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UVODNE NAPOMENE

Kongresni turizam predstavlja znacajan deo profesionalnog turizma u Evropi i svetu, u
kvalitativnoj i kvantitativnoj konotaciji. U tom kontekstu turisticka industrija implementira turisti¢ke
usluge kongresnog turizma, koji ukljucuju turisticku ponudu, tj. smestaj u smestajne kapacitete i
dopunske turisticke aktivnosti koje zadovoljavaju specificne potrebe korisnika ovog tipa turizma.
Kongresni turizam?® determinise se kao specifi¢an oblik turizma, u kome glavni motiv putovanija nije
odmor, ve¢ aktivno i pasivno ucesce pojedinaca na skupovima i manifestacijama razli¢itog karaktera.
Kongresni turizam, takode, direktno i indirektno uti¢e na razvoj trgovine — ugostiteljstvom, putnim i
avio-saobracajem, ¢ime doprinosi sveukupnom ekonomskom razvoju.

Prema statistickim podacima Svetske turisticke organizacije (WTO), oko 30% medunarodnih
turistickih kretanja pripada takozvanim neturistickim kretanjima, medu kojima znacajno mesto
zauzima kongresni turizam.? Ujedno, statisti¢ki pokazatelji u svetu pokazuju da se sve vise povecava
broj odrzanih konferencija, nau¢nih okupljanja, simpozijuma, kongresa, poslovnih susreta i sastanaka.
Analogno gorenavedenom, kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji predstavlja znacajan
deo poslovnog turizma, koji implicira razmenu iskustava i znanja, kao i stvaranje moguc¢nosti
zaposljavanja, povecanje broja turista i razvoj turizma.

Osnovna karakteristika turistickih kretanja u Republici Severnoj Makedoniji su njihova
sezonska koncentracija koja se javlja kao rezultat ispred svega od potrebe turista za odmor i rekreaciju
obalna podrugja prirodnih jezera u letnje mesece. Kao uzrok za ovu pojavu javljaju se i tradicionalne
navike turista koji praktikuju da godiSnje odmore najcesce koriste u mesece juli i avgust, dodatno
podstaknuti od inicijative veéeg dela drzavnih institucija i veée firme iz privatnog sektora, da
kolektivne godi$nje odmore zaposlenih dodeljuju u ove mesece.

Iskustvo govori da je najveca greska u razvoju turizma to $to se odredena mesta masovno
promovisu, dok ostala dugo ostaju nerazvijena, ipak ova mesta mogu posedovati daleko veci
potencijal. Da bi se doslo do promene, potrebna je detaljna analiza razvoja alternativnih vrsta turizma.
Iz dosadasnjeg razvoja turizma u Republici Severnoj Makedoniji nejednaka vremenska i prostorna
distribucija turistickih kretanja javljaju se kao dve vazne karakteristike koje imaju glavnu oznaku u
ukupnom turistickom sektoru.

Sezonska i prostorna koncentracija turista kao jedna od glavnih karakteristika savremenog
turizma u Republici Severnoj Makedoniju prouzrokuje odredene probleme kako u delu turisticke
potraznje tako i u delu turisticke ponude.

Jedan od glavnih problema koji se javlja kao posledica neuravnoteZzene vremenske 1 prostorne
distribucije turistickog kretanja je kratko iskori$¢avanje turisti¢kih kapaciteta (smestajni, ugostiteljski
1sl.) 1 nemogucnost za prosSirenje istih. Sezonska karakteristika turistickih kretanja u zemlji predstavlja
negativna strana u razvoj turizma, zato $to sa takvim trendom u razvoj turizma u Severnoj Makedoniji,
ista postaje interesantnija turistiCka destinacija samo za nekoliko meseca u godini, tj. samo u letnju
turisticku sezonu i mali deo zimske turisti¢ke sezone, osobito za vreme novogodiSnjih praznika.
Ovakav naglasak turistickog kretanja prouzrokuje probleme u razvoju turistickog sektora u Severnoj
Makedoniji, i zbog toga namece se potreba za njihovo prevazilazenje. U sustini, buduce razvojne
tendencije u oblasti turizma trebaju se fokusirati ka pronalazenju reSenja za dekoncentraciju turistickih
kretanja i produzenje turisticke sezone. Sve ovo je znacajno zbog toga Sto sezonska kretanja 1 stepen

'Gei¢, S. (2011). Menadzment selektivnih oblika turizma. Split: SveudiliSte u Splitu. International Congress and
Convention Association — ICCA Statistics Report3, Abstract for non-members, The International Association Meetings
Market (2000-2010).

2 Dragicevi¢ i dr. 2009, str. 129



iskoris¢enosti turistickih kapaciteta od velikog su znacaja i u delu kreiranja investicione politike u
turistickom sektoru.

S obzirom na sve veéu ukljucenost turista u razli€ite alternativne turisticke aktivnosti, moze se
uociti da ovaj sektor alternativnog turizma, kao deo turisticke industrije, dobija na sve ve¢em znacaju.
Jedna takva vrsta alternativnog turizma jeste i kongresni turizam. U nastavku ¢emo se zadrzati na
kongresnom turizmu i na¢inu njegovog promovisanja.

Predmet istrazivanja

Turizam kao delatnost generise mnogo ekonomskih ¢inilaca koji se uglavnom posmatraju kroz
funkciju turizma, gde se takode izdvajaju 1 pojedinacne koristi koje ekonomija jedne zemlje ostvaruje
preko kongresnog turizma.

Ovde se otvara pitanje funkcije turizma koja se odnosi na njegovu sposobnost da pozitivno
utice na ekonomiju zemlje putem viSe delatnosti koje ukljucuje direktno ili indirektno, a ne samo
putem prosirenja trzista. Tipi€nim viSestrukim uticajem na turizam destinacije dolazi do ja¢anja imidza
zemlje i dodatne promocije same destinacije. Imidz destinacije ojacava tako S$to se ucesnici
kongresnog turizma radi zadovoljstva prilikom posete nekoj destinaciji ¢esto tamo vracaju u
sopstvenoj organizaciji, zajedno sa svojom porodicom ili prijateljima, ali ovoga puta sa motivima
relaksacije i odmora.

Jedna od vaznijih prednosti kongresnog turizma jeste to $to on nema sezonski karakter,
odnosno ovaj vid turizma omogucava postojano cirkulisanje trziSta tokom cele godine i preko
turisticke ponude omoguéava ostvarivanje pozitivnih rezultata i izvan glavne turisticke sezone.

Kongresni turizam kao specifican oblik turizma omogucéava brzi razvoj turizma u Republici
Severnoj Makedoniji i donosi znacajno poboljSanje ekonomije te zemlje. Takode, njegovim se
razvojem omogucava obnova urbanistickog planiranja, podizanje nivoa kulturnih aspekata,
poboljsanje saobracajne infrastrukture 1 podizanje nivoa ugostiteljstva u turistickom sektoru.

Istrazivanja koja se sprovode u oblasti kongresnog turizma od strane eksperata u ovoj oblasti
omogucavaju vrSenje analize turistiCkog trziSta i sagledavanje spremnosti Republike Severnoj
Makedonije za promovisanje kao atraktivne kongresne destinacije, ali isto tako omoguc¢avaju i svim
kompanijama u sektoru biznisa da sagledaju poziciju u kojoj se nalaze na trzistu rada.

IzvesStaj Medunarodne organizacije kongresa 1 konferecija (ICCA) bazira se na sprovedenim
analizama drzava i gradova, sa kojima se vr§i komparacija na svetskom i evropskom nivou. Ovaj
izvestaj, koji se izraduje svake godine, pomaze zemljama koje razvijaju svoj kongresni turizam da
dobiju jasniju sliku o tome u kom pravcu da usmere strategiju za razvoj kongresnog turizma.

Organizatori ovog vida medunarodnih dogadaja u neprestanoj su potrazi za atraktivnim
destinacijama 1 prostorom koji ¢e odgovarati veli¢ini njithovog dogadaja, pa je zbog toga od velikog
znacaja da destinacija koja nudi svoje infrastrukturne i turisticke kapacitete u ponudi da §to veci i §to
interesantniji izbor kongresnih kapaciteta organizatora. Posetioci ovog vida dogadaja troSe dva do tri
puta viSe nego obicni turisti, zbog cega kongresni turizam postaje znacajna grana turistickog sektora
svake zemlje.

Odatle proistice i predmet istraZivanja ovog rada, a to je:

»Sagledavanje i utvrdivanje uticaja kongresnog turizma na razvoj turizma u Republici
Severnoj Makedoniji“.



Ciljevi istrazivanja

U ovom istrazivanju postavljaju se dva cilja: naucni i1 prakti¢ni cilj.

Naucni cilj istrazivanja jeste predstavljanje trenutnog stanja turistickog sektora, hotela,
turisti¢kih agencija, asocijacija i organizacija, i njihove spremnosti za razvoj kongresnog turizma i
znacaja ove vrste selektivnog oblika turizma za razvoj ukupnog turizma u Republici Severnoj
Makedoniji. Da elaboriramo koji su izazovi i potencijali za razvoj kongresnog turizma i koji su glavni
akteri u MICE turizmu kao glavni dobavlja¢i Republike Severne Makedonije.

Dalje, dobijeni rezultati istrazivanja koji dovode do odredenih saznanja imaju za cilj da se
podele sa turistickim organizacijama, asocijacijama, ugostiteljstvom, kao dobronamerna, lako
prihvatljiva i primenljiva resenja koja ¢e biti od koristi u turistickoj industriji i imati opStu opravdanost,
a pritom i vece ekonomske rezultate i benefite.

Prakti¢ni cilj ovog istrazivanja, jeste da na bazi ovog istrazivanja preduzecu, ucesnici u
kongresnom turizmu mogu definisati svoje ciljeve.

Hipoteticki okvir

Generalna hipoteza

Razvoj kongresnog turizma ima veliki uticaj na razvoj turizma u Republici Severnoj
Makedoniji, zbog ¢ega se moraju kontinuirano slediti i implementirati najnoviji turisticki
trendovi i pritom biti konkurentan u odnosu na zemlje u regionu.

Posebna hipoteza 1

Pracenje i primena najnovijih turisti¢kih trendova u kongresnom turizmu u Republici
Severnoj Makedoniji dovode do prepoznatljivosti ove zemlje kao atraktivne kongresne
destinacije.

Pomo¢éna hipoteza 1.1.

Implementacija evropskih i svetskih turistickih primera, uputstava i principa znacajno utice
na izbor kongresne destinacije.

Nezavisna varijabla: Implementacija evropskih i svetskih turisti¢kih primera, uputstava i principa.
Zavisna varijabla: Optimalni izbor najatraktivnije kongresne destinacije.

Pomoc¢na hipoteza 1.2.

Prepoznatljivost kongresne destinacije dovodi do poveéane zainteresovanosti i potraZnje za
kongresnom ponudom zemlje.

Nezavisna varijabla: Prepoznatljivost atraktivnih kongresnih destinacija.
Zavisna varijabla: Povecana zainteresovanost i potraznja za kongresnom ponudom.



Posebna hipoteza 2.

Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji dovodi do poveéanja
posecenosti stranih i domacih turista, kao i do vidljivih efekata na ekonomiju zemlje.

Pomoc¢na hipoteza 2.1

Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji dovodi do produZenja
turisticke sezone tokom cele godine.

Nezavisna varijabla: Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji.
Zavisna varijabla: Produzeno trajanje turisticke sezone u Republici Severnoj Makedoniji.

Pomoc¢na hipoteza 2.2

Poveéana poseéenost domacih i stranih turista dovodi do maksimalne iskoriséenosti
turistickih kapaciteta i povecanog deviznog priliva u driavni budZet.

Nezavisna varijabla: Povecanje broja domacih i stranih turista u Republici Severnoj Makedoniji kao
rezultat razvoja kongresnog turizma.
Zavisna varijabla: Maksimalno popunjavanje turisti¢kih kapaciteta i povec¢anje deviznog prihoda.

Metode istrazivanja

Metode koje ¢e biti kori§¢ene u ovom istrazivanju bice potkrepljene odgovaraju¢om stru¢nom
literaturom iz oblasti koja se istrazuje, zatim knjigama, dostupnim dokumentima u Stampanoj formi i
online dokumentima. Najvec¢i deo podataka bie uziman sa terena, odnosno sa lica mesta, dok ¢e
ostatak delimi€no biti preuziman iz razlicitih istraZivanja iz iste oblasti u saradnji sa mentorom.

Deduktivna metoda, od opsteg ka posebnom, sa sagledavanjem statistickih podataka o
dosadasnjoj poseti turista Republici Severnoj Makedoniji, kao 1 sa sagledavanjem turistickih
kapaciteta kojima zemlja raspolaZze. Pomocu ovog metoda bi¢e sagledane moguénosti za brzi razvoj
kongresnog turizma u zemlji, kao i mogucnosti za poveéanje ekonomskog uticaja na razvoj
kongresnog turizma.

Komparativha metoda neizbezna je metoda u ovom istrazivanju zbog toga §to je zaista
neophodno uporediti turisticku i kongresnu ponudu Republike Severne Makedonije sa drugim
zemljama u susedstvu, koje bi se mogle pohvaliti statusom razvijenih i atraktivnih kongresnih
destinacija, a sve sa ciljem sagledavanja prednosti i nedostataka iste.

Statisticka metoda bice koriS¢ena sa ciljem numeri¢kog potkrepljivanja podataka dobijenih
iz istrazivanja i potvrdivanja prethodno navedenih hipoteza.

IstraZivanje ¢e biti izvedeno na dva nacina, i1 to prikupljanjem primarnih i sekundarnih
podataka.

Primarni podaci prikupljace se neposredno, putem anketnog upitnika ili intervjua, dok ce
sekundarni podaci biti prikupljani koriS¢enjem statistickih podataka i druge literature.

IstraZivanje pomocu anketnih upitnika bie sprovedeno na teritoriji Republike Severne
Makedonije. Planirano je da 200 primeraka bude podeljeno odgovarajué¢im ispitanicima, koji ¢e biti
namerno izabrani prema interesu cilja istrazivanja. Ispitanici ¢e uglavnom biti uc¢esnici na kongresima
1 konferencijama, organizatori kongresa i konferencija, kao i zaposleni u turistickoj i ostalim
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delatnostima koje su na direktan ili indirektan nacin uklju¢ene u razvoj kongresnog turizma.
Naporedno sa procesom sakupljanja popunjenih upitnika bic¢e vr$eni i manji intervjui, putem kojih ¢e
se do¢i do dodatnih razmiSljanja, podataka i razmene iskustava. Celokupan proces primarnog
istrazivanja odvijace se u periodu od novembra do decembra 2020 godine.

Takode, bi¢e koriS¢ena 1 metoda sinteze, sa ciljem donoSenja zakljuCaka na osnovu svih
prethodno izvrSenih istrazivanja, analiza i deskripcija.

Uzimaju¢i u obzir da se osnovni metodoloski principi u drustvenim naukama temelje na
dijalektici, proizlazi obavezno koris¢enje dijalekticke metode, sinteticke metode, kao i metode
verifikacije.

Dijalekti¢ki metod neophodan je radi sagledavanja medusobne povezanosti i uslovljenosti
istrazivanih pojava, dok su sinteticki metod i metod verifikacije neophodni zbog potrebe za proverom
hipoteza kori$¢enih u istrazivanju.

Razradivanjem hipoteza i zaklju¢aka koristi¢emo analiticko-sinteti¢ki i induktivno-deduktivni
metod, a verifikacija ili dokazivanje bi¢e metoda koriS¢ena za izvodenje stavova i dokazivanje
odredenih ¢injenica.

Struktura doktorske disertacije

Ova doktorska disertacija organizovana je u 4 dela i 12 poglavlja, koji obuhvataju teorijske
aspekte.

— Prvim delom, ,Karakteristike savremenog turizma®, obuhvaceni su svi vidovi i
karakteristike savremenog turizma. Ovim delom takode je obuhvacen i teorijski aspekt istorije i
znacaja kongresnog turizma kao selektivnog oblika turizma, kao 1 znacaj i uticaj na ekonomiju svake
zemlje.

— U drugom delu, ,,Kongresni turizam kao selektivni oblik turizma®, u celosti je obuhvacen
kongresni turizam, odnosno preduslovi za razvoj kongresnog turizma, a obuhvacéeni su i MICE
turizam, kongresno hotelijerstvo, promocija kongresnog turizma, rezultati ulaganja u kongresni
turizam 1, na kraju, istaknuto je koliko je za razvoj kongresnog turizma vazno slediti evropska uputstva
i principe i svetske trendove.

— Treéi deo, ,,Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji*, obuhvata razvojni okvir
turizma u Republici Severnoj Makedoniji, karakteristike najvecih turisti¢kih destinacija u Republici
Severnoj Makedoniji, glavni grad Skoplje i Ohrid, kao i ekonomski uticaj i benefite razvoja
kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji.

— Cetvrti deo obuhvata istrazivanje, odnosno SWOT analizu razvojnih potencijala kongresnog
turizma gradova Skoplja 1 Ohrida, kvantitativnu 1 kvalitativhu analizu zemlje prema nacinu
organizovanja kongresa i konferencija, zatim kvantitativnu i kvalitativnu analizu kvaliteta i kongresne
ponude Republike Severne Makedonije u turisti¢koj ponudi, potom komparativnu analizu kongresnog
turizma i kongresne ponude susednih zemalja sa statusom atraktivnih kongresnih destinacija i, na
kraju, kvantitativnu i1 kvalitativnu analizu znac¢aja kongresnog turizma za razvoj turizma u Republici
Severnoj Makedoniji.

Zakljucak ce se, na kraju, sastojati od verifikacije hipoteza i eventualnih preporuka i predloga
koji bi pomogli brzem razvoju kongresnog turizma u zemlji.



Naucni doprinos doktorske disertacije

U naucnoistrazivackoj delatnosti Republike Makedonije vrlo je malo pisano na temu
kongresnog turizma, koji predstavlja jednu od vaznijih grana turizma. Dokaz tome jeste i nedovoljan
I skroman opseg informacija dostupnih tokom izrade ove doktorske disertacije.

U ovoj doktorskoj disertaciji prepoznat je veliki broj nedostataka i problema koji predstavljaju
prepreku brzem razvoju kongresnog turizma, ali su i izdvojene i naglasene pozitivne karakteristike
turisticke delatnosti i moguc¢nosti razvoja kongresnog turizma kojima raspolaze Republika Severna
Makedonija, a koji predstavljaju dokaz da jedna zemlja moze biti konkurentna susednim zemljama
koje su poznati kongresni centri.

Rezultati statistiCke obrade istrazivanja pokazali su nedostatke organizacije i upravljanja
kongresnim kapacitetima, kao i neatraktivnost datih kongresnih ponuda.

Ova doktorska disertacija uradena je sa ciljem da pomogne turistickoj delatnosti i ostalim
sektorima povezanim sa turistickom delatno$¢u Republike Severne Makedonije, kako bi nedostaci i
greSke blagovremeno bili korigovani i otklonjeni, a pozitivni aspekti istaknuti i potencirani, ¢ime bi
se ova grana turizma, odnosno kongresni turizam, razvio brze od ocekivanog.

Zakljucak

Gradovi, regioni i drZzave §irom sveta prepoznaju znac¢aj organizovanja sastanaka i u svoja
strateska planiranja ukljucuju kongresni turizam. Takav je primer i Republike Severne Makedonije,
koja poseduje ,,Podstrategiju za razvoj MICE ili kongresnog turizma®. Istrazivanja su pokazala da
ucesnici za vreme odrzavanja kongresnih i konferencijskih dogadaja u nekoj destinaciji troSe vise
finansijskih sredstava nego regularni turisti. Veliki broj njih se, buduéi zadovoljan turistickom
ponudom, tamo ponovo vraca sa Svojom porodicom i prijateljima.

Gradovi Skoplje, kao glavni grad Republike Severne Makedonije, i Ohrid, kao njen najveci
turisticki centar, imaju najviSe mogucnosti i1 kapaciteta za razvoj ovog tipa turizma.

Moguénosti 1 kapaciteti ogledaju se u tome Sto su ova dva grada poznate turisticke destinacije
1 raspolazu dovoljnim kapacitetima 1 mogucnostima daljeg razvoja kongresnog turizma.

Na primer, Ohrid nudi idealne uslove za razvoj kongresnog turizma. Hotelijeri sve vise
investiraju u izgradnju 1 osavremenjavanje kongresnih sala kako bi 1zaSli u susret gostima koji su se
odlucili da kod njih organizuju svoje seminare i kongrese. Skoplje se takode moze pohvaliti
kongresnim salama, opremljenim najnovijim tehnoloSkim dostignu¢ima, ali 1 velikim brojem
turistickih atrakcija u gradu 1 hotelima koji mogu da zadovolje potrebe i najzahtevnijih gostiju.

Pored toga Sto Republike Severne Makedonije ima moguénosti i1 kapacitete za razvoj turizma
kao privredne grane, tako i za razvoj kongresnog turizma kao njenog podsegmenta, turizam ipak nije
razvijen u dovoljnoj meri zbog velikog broja problema i prepreka koji usporavaju njegov napredak i
razvoj. Kao najve¢i deo problema pojavljuju se aspekt organizacije i upravljanje turistickim
kapacitetima i moguc¢nostima.

Podaci dobijeni od DrZzavnog zavoda za statistiku pokazuju da prihodi od turizma jo$ uvek nisu
na zadovoljavajuem nivou, da turisticki kapaciteti nisu u potpunosti popunjeni i da je broj turista u
postepenom, ali ne i zadovoljavaju¢em porastu.

Jedna od osnovnih prepreka jeste 1 nedostatak komunikacije i koordiniranost turistickih
subjekata, kao i nedovoljna koordinacija turoperatora smestajnim kapacitetima, ¢ime se dodatno
oteZava razvoj ove grane turizma.

Ovaj problem provlaci se tokom duZeg vremena, a turisticki radnici otkrivaju slabu
organizaciju 1 menadZment u turisti¢koj delatnosti.
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Osim pomenutih, prisutni su i drugi problemi u razvoju turizma, poce od aspekata nedovoljno
kvalitetne evidencije celokupnog turisti¢ko-ugostiteljskog poslovanja, preko ograni¢enih budzetskih
sredstava za razvoj i realizaciju velikog broja projekata, nekontrolisanih stranih turistickih vodica,
neuvodenja kriterijuma za merenje kvaliteta usluga zasposlenih u turizmu, do nepostojanja informacija
o ponudi 1 potraznji radne snage u turizmu, nekoordinisanosti u nadleznosti institucija i sli¢no.

Resenje problema kasnjenja turistickog rasta i razvoja u Severnoj Makedoniji lezi u
organizaciji 1 koordinaciji turistickom delatnos¢u. Iako je ova delatnost zakonski regulisana, ipak
postoji mnogo odstupanja i nedoslednosti koji jos uvek uti¢u na rast i razvoj turizma. Vecéa budzetska
sredstva 1 veéi broj realizovanih projekata predvideni su godiSnjom strategijom, treba da budu
realizovani u predvidenim rokovima, a sve sa ciljem da svaka turisti¢ka sezona bude maksimalno
iskori$¢ena.

Problemima koji ometaju razvoj kongresnog turizma pridruzuje se i jos uvek nedovoljno
prepoznatljivo turisti¢ko ,,brend ime* Severne Makedonije kao destinacije za poslovni ili kongresni
turizam, pa je zbog nedovoljnog marketinga i nepostojanja adekvatnog promotivnog materijala slaba
1 turisti¢ka promocija kongresnog turizma u Severnoj Makedoniji.

Kreiranje atraktivne turisticke ponude i promocija kongresnog turizma u Severnoj Makedoniji
najznacajnije su orude kojim se mogu posti¢i brzi rast i razvoj kongresnog turizma.

U okviru ovog rada izvrSeno je istrazivanje putem anketnih upitnika koji se odnose na razvoj
kongresnog turizma u Severnoj Makedoniji. Krajnji rezultati iznenadujuéi su s obzirom na to da se za
kongresni turizam u Severnoj Makedoniji zna veoma malo.

Severne Makedonije treba da nastoji da bude dovoljno konkurentna kongresnim destinacijama
u susednim zemljama koje se ve¢ nalaze na mapi poznatih i atraktivnih turistickih destinacija.

Republike Severne Makedonije bi u svojim strategijama za rast i razvoj turisticke delatnosti u
odredenom vremenskom periodu trebalo da posveti veliku paznju kongresnom turizmu jer joj on
omogucava produZetak turisticke sezone 1 nakon letnjeg perioda, odnosno od septembra do maja.

Medutim, najveci problem predstavlja nedovoljno izdvajanje finansijskih sredstava od strane
drzave i nepravilno upravljanje turistickim kapacitetima i moguénostima razvoja kako turizma, tako i
ostalith podsegmenata turizma, u konkretnom slu€aju — kongresnog turizma. U turisti¢koj ponudi
postoji mali, uistinu i nezadovoljavaju¢i broj turistickih ponuda koje bi privukle strane turiste da posete
Severnu Makedoniju. Analizirajuci 1 kongresne ponude 1 statistiku pose¢enosti susednih zemalja, valja
ozbiljno shvatiti njihovu konkurenciju.

Ukoliko bi se ovi potencijali iskoristili na pravi na¢in, Severna Makedonija bi se mogla naci
na mapi atraktivnih kongresnih destinacija.

Kao prednosti bi se mogli iskoristiti gradovi Skoplje i Ohrid i Ohridsko jezero, koji imaju
potencijala za atraktivne turisticke ponude radi razvoja kongresnog turizma, kakvi su ukljucivanje
tradicionalne hrane i pi¢a u turisticku ponudu, zatim poveéana animacija turista, promocija kongresnih
kapaciteta kojima Makedonija raspolaze i sli¢no.

Od ogromnog su znacaja za razvoj kongresnog turizma, pre svega, podrSka i subvencionisanje
od strane Republike Severne Makedonije u izgradnji privatnih turistickih kapaciteta, posebno u
Ohridsko-struskom regionu.

Severne Makedonije ima sve potrebne institucije za razvoj i promociju turizma kao privredne
grane, kao i postojece zakonske regulative koja je uskladena sa direktivama Evropske unije. Pozitivan
test koji je u poslednjih pet godina doveo do povecanja broja stranih turista u Makedoniji jeste
subvencionisanje avio-saobracaja i ulaganje u avio-kompaniju “WizzAir” . U odnosu na turisticko
smestajno poslovanje postoji veliki broj projekata sa kojima je planirana doizgradnja i modernizacija
velikog broja objekata kako u Skoplju, tako i u ohridsko-struskom regionu. Korak unapred predstavlja
1 promovisanje lepota Severne Makedonije putem brendiranih suvenira, modernizacije usluznih
delatnosti (taksi, rent-a-car, trzni centri, barovi, pabovi, restorani, klubovi itd).
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|. Karakteristike savremenog turizma

1. Vrste i oblici savremenog turizma

Savremeni turizam u toku svoga razvoja prolazi kroz vise faza, od individualnog do masovnog
turizma, koji jo§ uvek predstavlja najvazniji oblik turizma. Ali, u poslednjih nekoliko decenija turisti
imaju specifi¢ne potrebe za putovanjima, koje zamenjuju tradicionalnu vrstu turizma i kao rezultat
toga pojavljuju se oblici savremenog turizma.

Prema autoru Unkovicu, turizam posebnih potreba obuhvata turisticka putovanja motivisana
posebnim interesovanjima za pojedine atrakcije i aktivnostime kakvi su sport, priroda, tradicionalni
zanati, dogadaji, festivali, velnes 1 spa. Ove vrste turizma beleZe najvisi rast, naroCito u Zapadnoj
Evropi i SAD?.

Razvoj ove vrste turizma u turistickoj industriji doprinosi tome da turizam i putovanja dobiju
novi, savremeni oblik, koji ¢e odgovoriti specificnim potrebama savremenih turista. Jer turisticke
potrebe ljudi koji putuju iz razli¢itih motiva predstavljaju osnovu za organizaciju, planiranje i razvoj
turizma, zbog cega klasi¢ni oblik turizma (sunce, more i plaza) biva zamenjen posetom turistickih
mesta u kojima se odrzavaju odredene kulturne manifestacije, dogadaji, kongresi, konferencije, naucna
okupljanja. Upravo zato veliki broj gradova i turistickih mesta menja ¢ak i saobracajnu infrastrukturu,
sa ciljem zadovoljenja specifi¢nih potreba turista i doprinosa razvoju turizma.

Veliki broj turista nastoji da zadovolji svoje potrebe preko posebne vrste turistickog proizvoda,
sacinjenog od razli¢itih sadrzaja i programa, uskladenih sa turistickim mestom ili destinacijom. Kako
istiCe autor Popesku, novi turizam u fokus paznje stavlja izdrzljivost destinacije i maksimalno
udovoljavanje potrebama i Zeljama potrosaca.

Turisti sve CeS¢e Zele standardizovana i ¢vrsto upakovana putovanja, kreirana na principu
proizvodne linije, 1 sve viSe Zele putovanja sa velikom dozom fleksibilnosti, zasnovana na odrzljivosti
i individualnoj orijentaciji.*

Specifi¢ni oblici turizma povecavaju se svakodnevno jer se i potrebe turista iz godine u godinu
povecavaju, pa se oni generalno razlikuju od masovnog turizma, jer ukljuuju specifiénu vrstu
turisticke ponude uslovljenu tempom brzog i aktivnog Zivota turista. Isto tako, ove vrste turizma
omogucavaju produzenje turisticke sezone odredenog turistickog mesta jer se specifi¢ni oblici turizma
poput kongresnog realizuju u periodu od oktobra do maja i na taj na¢in omogucavaju dugoro¢ni razvoj
turistickih mesta.

Ove vrste turizma mogu doneti ve¢i prihod od svih trZiSnih subjekata zbog niskog odliva
sredstava, ali 1 zato Sto zapoSljavaju lokalnu radnu snagu 1 podstic¢u i porodi¢no preduzetnistvo. Jer
turizam kao grana ekonomije ima ulogu u doprinosu stabilizaciji ekonomije i, svakako, povecanju
broja zaposlenih i na taj nadin prestavlja pokretnu granu u industriji svake drzave.®

3Unkovié, S., Zeéevi¢, B. (2006). Ekonomika turizma. Ekonomski fakultet, Beograd.

“Popesku, J. (2006). Menadzment turisticke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd.

®Kesar O. ,,Specificni oblici turizma kao nositelji odrzivog razvoja destinacije*, u: Bartoluci, Wiler, B., Hall, C.M. Special
Interest Tourism, Belhaven Press, London, 1992, preuzeto iz: Kesar O. Specificni oblici turizma kao nositelji odrZivog
razvoja destinacije, u knjizi Bartoluci, M. Cavlek, N. (2007), Skolska knjiga, Zagreb, str. 50.
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1.1. Selektivni turizam

Pojam selektivnog ili, kako ga neki autori nazivaju, odrzivog turizma, predstavlja oblik turizma
koji na neki nacin predstavlja egzistenciju masovnog turizma, tj. produzenje letnje sezone. Kupajuci
turizam traje od maja do oktobra, dok selektivni oblici turizma traju i u periodu od oktobra do maja.
Savremeni turisti menjaju svoje potrebe od klasi¢nog oblika masovnog turizma do specifi¢nog oblika
turizma, koji zadovoljava njihove individualne potrebe. Ova modifikacija turizma omogucava
povecanje broja turista u toku cele godine, a samim tim i povecane stope rasta turizma. Razliciti autori
na drugacije nacine definiSu pojam selektivnog turizma, ali ovde ¢e biti izdvojena defenicija autora
Jadresica, koji smatra da je ,,selektivan oblik turizma [...] sinteticki 1 generic¢ki pojam koji oznacava
novi kvalitet i obelezje savremenog i buduéeg turizma, koji se prvenstveno temelji na ozbiljnom i
razumnom selektivnom programu, koji prvicno odgovara ponaSanju svih ucesnika, na ekoloskom,
socioloskom i ekonomskom principu uravnotezenog razvoja, na kvalitativnom nivou usluge, a sve to
u jednom Zeljenom uravnotezenom odnosu na broj turista na broju lokalnog stanovnista na odredenom
prostoru‘®,

Pojam selektivni turizam poceo se koristiti u ranim 70 tim godinama proslog veka i koristio se
za obelezavanje oblika turizma sa razli¢itim motivima iz masovnog turizma, koji ukljucuje
individualne motive savremenih turista. Znamo da je XXI vek poznat kao vek disruptivnih promena,
i to u vise sfera, pocevsi od informaticke tehnologije, preko ekonomskih i politickih zbivanja u svetu,
a sve te promene imaju veliki uticaj 1 na savremene turiste sa specifi¢nim turisti¢kim potrebama, koje
uzrokuju promene tradicionalnih kretanja i profil turista koji su u potrazi za novim turistickim
proizvodom. Selektivne forme turizma predstavljaju kompleksan fenomen i u vecoj su meri odredene
od strane tehnoloskog razvoja, trziSne segmentacije, turistiCke potraznje i, svakako, zelje turista za
dozivljajima 1 autenti¢noscu.

Selektivni turizam definiSe se kao oblik turizma koji ukljucuje potrosace ¢iji je izbor za odmor
inspirisan specifiénim motivima i ¢iji se nivo zadovoljstva odreduje preko iskustva koje sledi.”

Svi ovi nacini definisanja selektivnog turizma ukazuju na konstataciju da ove vrste turizma ne
zauzimaju veliki procenat turisticke ponude i turisticke potraznje na turistiCkom trZistu; pa ipak, imaju
veliki uticaj na ekonomiju jedne drzave, isto tako u velikom procentu doprinose razvoju turizma jedne
turisticke destinacije. Ujedno, ova vrsta turizma nije interesantna samo na nivou lokalne zajednice,
nego i na nivou globalne turisticke industrije, a u poslednjih nekoliko godina posebno interesovanje
pobudili su obrazovni turizam, avanturisticki, urbani i kongresni turizam, kao selektivni oblici turizma.

Autor Hrabovski Tomic u knjizi Selektivni oblici turizma navodi kako razvoj selektivnih oblika
turizma uti¢e na ekonomiju®:

- omogucava valorizaciju slobodnih prirodnih dobara koja dobijaju ekonomsku vrednost;

- povecava ekonomsko kretanje i stvara trziSte lokalnih proizvoda koji inace ne bi mogli da
budu deo trzista;

- povecani promet koji omogucava selektivni turizam u raznim ekonomskim aktivnostima
otvara opStinama i drzavi mogucnost za poveéanje dohotka od poreza i poreske takse;

- koriS¢enje prometnih usluga, kupovina proizvoda Siroke potrosnje, koriS¢enje hotelskih i
drugih usluga, §to sve pripada turistickoj potrosnji.

Selektivni turizam definiSe se kao oblik turizma koji ukljucuje potrosace ciji je izbor za odmor

inspirisan specifi¢nim motivima i ¢iji se nivo zadovoljstva odreduje preko iskustva koje sledi.®

N. Dimitrov, T. Angelkova Petkova, Menadzment na turisticki destinacii, Bitola, 2014, ctp.196.

"Daglas Norman, Turizam specificnih interesa (Special Interest Tourism), Wiley; 1 edition, August 23, 2002.
8 Hrabovski Tomic, E.Selektivni oblici turizma. Sremska Kamenica: Fakultet za usluzni biznis, 2008, str. 21.
°Daglas Norman, Turizam specificnih interesa (Special Interest Tourism), Wiley; 1 edition, August 23, 2002.
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- (SIT — Special Interest Tourism), koji se odnosi na takav oblik turizma u kome je fokus
stavljen na aktivnosti privlaéne manjem broju turista koji zele da posete nove lokalitete i autenti¢na
mesta. Otuda proizlaze ove dve definicije:'°

- Putovanja ¢ija je primarna motivacija ostvarivanje nekih posebnih interesa i uzivanja u njima,
koji mogu biti hobi, aktivnost, neka tema ili destinacija;

- Oblik turizma koji ukljucuje potrosace ¢iji izbor putovanja poti¢e od specificne motivacije i
nivo zadovoljstva pruza poseban osecaj.

Selektivni turizam definiSe se kao oblik turizma koji ukljucuje potrosace ¢iji je izbor odmora
inspirisan specifiénim motivima i ¢iji se nivo zadovoljstva odreduje preko iskustva koje sledi.!*

,, Turizam se deli na oblike*, pri ¢emu ,,selektivne forme turizma“ nastaju kada se turizam deli
prema kriterijumima specifi¢nosti odmora, dok ,,specifiéni oblici turizma®“ predstavljaju malu
Segme?ztaciju trziSta, unutrasnjih pojedinac¢nih oblika turizma koji oznacavaju specifi¢an primarni
motiv.

1.2. Poslovni turizam

Poslovno putovanje ne predstavlja relativno nov fenomen, jer zapoc€inje jo§ pre mnogo vekova.
Neki oblici poslovnog putovanja, u koje je uklju¢eno kongresno putovanje, moderan su izum, medutim
najstarije poslovno putovanje datira jo§ od srednjevekovnih sajmova u Evropi i retkih arhivskih
podataka koji su povezani sa specificnim oblicima poslovnih putovanja kakav je bio Silk Route (Put
svile). O poslovnim putovanjima u proslosti ima vrlo malo podataka i izvora koji bi dali kompletnu
sliku o tome kako su se isti odvijali. Medutim, oficijelni podaci govore o tome da poslovna putovanja
1 turizam u dvadesetom veku doZivljavaju znacajan porast i popularnost, vecu nego ikada ranije.
Poslovna putovanja i turizam razvili su se zahvaljujuéi razvoju trgovine i potrebe da ljudi putuju iz
jednog mesta u drugo kako bi prodali svoje proizvode ili usluge.

Kada je trgovina pocela da se razvija na podru¢jima drugih kontinenata (Evropa, Azija i
Afrika), ta poslovna putovanja jo§ viSe su se razvila, tj. trgovci su morali da proSire trZiSte, a
proizvodaci su nekada putovali 1 stotine kilometara da bi doneli svoje proizvode na nove trgove.

O tome svedoce i arheoloski pronalasci koji pokazuju da su neke razmenjivane stvari ¢esto
bivale prenesene i po hiljadu kilometara iz mesta u kome su proizvedene.

Razvitak velikih imperija kakvi su bili Egipat, Persija, Grcka 1 Rim, dodatno su stimulisali
ucestalost poslovnih putovanja, podstaknutih robnom razmenom. Za razliku od perioda u kojima je
broj poslovnih putovanja bio u porastu, postojali su periodi (npr. za vreme ratova) ekonomske ili
politi¢ke nestabilnosti ovih imperija, kada je broj poslovnih putovanja bio redukovan.

Takode, istorijski podaci pokazuju da su do Srednjeg veka poslovna putovanja radi razmene
dovela do razvijanja trgovinske infrastrukture koja je ukljucivala veliki broj masovnih sajmova u
strateski lociranim gradovima. Sajmovi su uobicajeno trajali po nekoliko nedelja, tako da su ucesnici
za hranu i spavanje koristili lokalni smestaj u objektima. U Srednjem veku najbolja poslovno-turisticka
ruta bila je Silk Route. Ona je bila kljucni faktor u povezivanju transporta od Azije do Evrope; i
obrnuto, obuhvatala je transport velikog broja i mnogo vrsta proizvoda. Ustvari, ova ruta nije bila
sastavljena od samo jedne rute, ve¢ je iz viSe ruta zapocinjala i zavrSavala na razli¢itim mestima.
Znacenje Silk Route sastoji se u tome $to je ova ruta svojim postojanjem prirodno stvorila mrezu

Robotic B. Selektivni oblici turizma, predavanje 3, Visoka turisticka skola strukovih studija, Beograd
"Daglas Norman , Turizam specifi¢nih interesa (Special Interest Tourism), Wiley; 1 edition, August 23, 2002
12 Hrabovski-Tomic ,2008
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velikog broja putnih boravaka ili zadrzavanja trgovackih putnika, koji su stajali sa ciljem da bi
prespavali, uCestvovali na odredenom trziStu, odmorili se i sl. Veliki deo tih putnih mesta na kojima
su trgovacki putnici Cesto stajali kasnije je prerastao u velike trgovacke gradove. Takav grad je, na
primer, bio Istanbul, koji je predstavljao most za povezivanje Evrope i Azije, te svoju razvijenost
duguje, pre svega, Putu svile.

Poslovna putovanja i turizam u Evropi svoj rast beleze u periodu od 1750 do 1900, i to iz tri
glavna razloga®®:

1. Industrijska revolucija, koja je zapoceta u Velikoj Britaniji, Sire¢i se prema ostalim
evropskim zemljama. Ovaj period doprineo je rastu industrijske proizvodnje i proizvodnji velikog
broja vrsta industrijskih dobara, koja bi trebalo da budu prodata i transportovana do razli¢itih mesta,
Sto je automatski stimulisalo povecanje broja poslovnih putovanja i turizam, posebno sa porastom
trgovackih putnika.

2. Veliki broj evropskih zemalja stvorile su svoje kolonije u Africi, na Srednjem istoku i u
Aziji, i te kolonije stvorile su potrebu za poslovnim putovanjima.

3. U ovom periodu, izmedu 1750 1 1900 godine, razvila se putna infrastruktura, narocito veliki
broj puteva u Evropi, koji su olaksali poslovna putovanja. Ovde se posebno izdvaja razvoj zeleznicke
infrastrukture. Putovanja zeleznicom bila su brza nego putovanja drumovima i omogudila su
trgovackim putnicima da putuju na vise udaljenih mesta bez gubitka vremena i novca. Zbog ovih
faktora, u Evropi je u XIX veku zna¢ajno povecan broj medunarodnih poslovnih putovanja, pa samim
tim i turizam.

Pocetak XX veka vazan je za poslovna putovanja koja su se dotad razvijala i odvijala u
ogromnom broju u SAD. Vazno je napomenuti da je koncept konferencija i kongresa u to vreme bio
vrlo razvijen u SAD. Trgovci 1 nau¢na udruZenja zajedno sa politicarima zapoceli su organizovanje
velikog broja skupova ove vrste krajem XI1X veka. Gradovi veoma brzo shvataju da im prihvatanje
gostiju na ovim skupovima donosi velike prihode i ekonomske benefite. Kongresi su zapoceli da se
organizuju u nekoliko gradova, koji su kasnije izrasli u velike kongresne destinacije i centre. Prvi
kongresni centar ili prva najprepoznatljivija kongresna destinacija bio je grad Detroit u 1896 godini,
zatim Klivlend u 1904, pa Atlantik Siti u 1908 i Los Andeles u 1910 godini®*.

Fenomen kongresnih destinacija danas je dobro razvijen u celom svetu. Iz prethodno
navedenog mozZe se zakljuciti da poslovna putovanja 1 turizam predstavljaju stari fenomen, medutim
svoj vrh dostizu tokom poslednjih 50 godina, aktuelni su vise nego u svim ranijim periodima zajedno
1 prerasli su u ogromnu turisti¢ku industriju koja generise ogromnu koli¢inu prihoda.

U okviru savremenog turisti¢kog kretanja, biznis-turizam predstavlja vaZan oblik specificnog
turizma koji poslednjih godina pokazuje tendencije ka povecavanju jer savremeni turisti sve ceSce
putuju radi postizanja nekih biznis ciljeva ili posecuju odredene turisticke destinacije radi posete
sajmovima, ucesc¢a na konferencijama, kongresima ili ,,B to B susretima. Biznis turizam omogucava
razvoj turisti¢kih destinacija preko produZetka letnje sezone jer, kako je ve¢ navedeno u tekstu, preko
specifi¢nih oblika turizma i biznis turizma kao jedne od najbrze rastu¢ih formi, turisti putuju radi
realizacije nekog biznis sastanka ili posete nekim sajamskim manifestacijama, koje se uobicajeno
odrzavaju u periodu od oktobra do maja, kada nije sezona masovnog turizma. Kada je u pitanju
determinisanje pojma biznis turizam, razli€iti autori polaze sa razliCitih aspekata, ali ipak, najpre treba
napraviti distinkciju izmedu pojmova biznis putovanje i biznis turizam.

U tom kontekstu autori Swarbrooke i Horner smatraju da je biznis turizam oblik turizma koji
obuhvata sve aspekte i iskustva biznis putovanja. Jer, ukoliko se koristi standardna interpretacija

Dragicevi¢, V. i dr. (2009). Destinacije kongresnog turizma u svetu i u Srbiji. Dostupno na:
http://zbornik.gef.bg.ac.rs/pdf/radovi/74.pdf.
“Dragicevié, V. i dr. (2009). Destinacije kongresnog turizma u svetu i u Srbiji. Dostupno na:
http://zbornik.gef.bg.ac.rs/pdf/radovi/74.pdf
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pojmova turizam i turist, tada se pojam biznis turizam fokusira na one ljude koji su zaistaturisti, a ne
stanovniStvo koje van svog privatnog mesta stanovanja provodi duze od jedne no¢i.

Sa druge strane, autor Rob Davidson u svojoj knjizi Business tourism (1994) definise biznis
turizam na sledeci nacin: ,,Biznis turizam odnosi se na putnike koji putuju radi biznis razloga®, jer su
ljudi putovali iz biznis razloga jo$ vrlo davno. Autor Davidson konstatuje da se ovaj specifi¢an oblik
turizma pojavljuje jo§ veoma davno, Sto znaci da predstavlja stariji oblik turizma. Najznacajnije
turisti¢ke destinacije poznate kao biznis destinacije jesu: Barselona, Hongkong, Berlin, Be¢, Singapur
itd. U okviru biznis turizma, biznis turisti ostaju u odredenoj biznis turisti¢koj destinaciji na tri, Cetiri
ili pet dana, a kada se radi o kongresima ili sajmovima, ostaju i do sedam dana.

1.2.1. Tipologija poslovnog turizma

Biznis turizam ukljucuje sva putovanja radi ostvarenja nekog biznis cilja povezanog sa radom
onih koji putuju. Ova putovanja kao specifi¢an oblik turizma doprinose stabilnom rastu turistickog
trziSta u zemljama Zapadne Evrope.

Prema izveStajima ICCA — Medunarodnih usluga biznis turizma i kongresnog turizma ova
putovanja danas u svetu sainjavaju jednu ¢etvrtinu medunarodnog turizma po broju putovanja i
deviznih priliva. Medu regionima prvo mesto ima Evropa sa 59%, za kojom slede Azija, Amerika,
Bliski istok i Afrika. Poslovni i kongresni turizam sastoji se od slede¢ih podsegmenata®®:

- konferencije, konvencije, seminari,

- korporativni sastanci,

- biznis sajmovi i izlozbe

- biznis misije — javne, privatne ili neprofitni sektor,

- motivacijske — incentive putovanja,

- prezentacije, prodaja, kupovanje, instaliranje, popravka,

- konsalting,

- ucestvovanje u profesionalnom ili drugim vrstama obrazovanja,

- drugo.

Kao najzastupljeniji oblik specifi¢nog turizma autori Swarbrooke i Horner u knjizi Business
Travel and Tourism Elsevier nabrajaju najzastupljenije biznis oblike u biznis turizmu?®:

- dnevno putovanje na posao van regiona postojeceg mesta stanovanja,

- lokalni i regionalni kongresi i konvencije,

- medunarodni kongresi i konvencije,

- kursevi za usavrSavanje,

- izlozbe 1 sajmovi,

- lansiranje proizvoda,

- inicijativno putovanje,

- kratkotrajna migracija radi posla,

- studentska i profesorska razmena,

- nosenje robe na trziste,

15“Planovi za razvoj na turizmot za deset destinacii sirum Makedonija”, Tom 1 — Metodologija, osnovni podatoci i analiza
na pazarot, Noemvri, 2016, str. 27.
16 John Swarbrooke, Susan Horner, “Business travel and tourism”, Mar 20, 2014, p.89
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- isporucivanje robe kupcima,

- vojna lica van svojih baza,

- humanitarne i nevladine organizacije na projektima van svoje baze,
- radnici vlade koji po nalogu putuju van drzave, tj. diplomate,

- pojedinac¢na biznis putovanja.

1.2.2. Karakteristike poslovnog turizma

Biznis turizam ili poslovni turizam sac¢injava nekoliko karakteristika, koje su determinisane od
strane Business Tourism Partnership na slede¢i na¢in:*’

- visokokvalitetan i visokoisplativ oblik turizma;

- veliki i blagi tempo gde se najvise preferiraju veliki sastanci i biznis zbivanja u toku meseca
maja i juna, kao i u toku septembra i oktobra;

- nadopunjuje sektor turizma za odmore, a podupire se na istu fizicku infrastrukturu i na taj
nacin produzava turisticku sezonu destinacijama koje bi bez takve posete bile prepustene samo letnjoj
i zimskoj sezoni;

- investiranje u objekte za biznis turizam vodi ka regeneraciji urbane i unutrasnje zone gradova;

- mnoge od investicija u infrastrukturu destinacije dizajnirane uglavnom za biznis turiste
(hoteli, transport, komunikacija, restorani, atrakcije, pomocne prostorije, kao i konferencijske
dvorane) isto tako mogu koristiti i turisti koji su dosli samo radi odmora, kao i lokalno stanovnistvo;

- biznis turizam stimuliSe buduce investicije, jer se ljudi iz biznis sektora upoznaju sa
atrakcijama lokacija koje posecuju, i zato se neretko vracaju tim destinacijama kako bi otvorili
podruznice ili nekakva predstavniStva. Ali isto tako, mogu postati neplaceni ambasadori tih
destinacija, komuniciraju¢i sa saradnicima 1 navodeci im svoje iskustvo;

- visok kvalitet li¢nih usluga koji sektor biznis turizma zahteva od onih koji nude usluge velike
radne snage, tj. veliko zaposljavanje;

- veliki broj istraZivanja pokazuje da cak 40% biznis turista zeli da se sa svojom familijom
vrati na odmor u destinaciju koju su ranije posetili kao biznis turisti;

- biznis turizam je odrziv, nudi dopunsku vrednost niskog nivoa negativnog utiska okoline, za
razliku od masovnog turizma. Sve gorenavedene karakteristike biznis turizma ukazuju na mogucnost
da se preko oblika turizma razviju u manje razvijenim zemljama i isto tako doprinesu velikom rastu
ekonomije 1 nivou zaposlenosti u tim turistickim destinacijama.

Kori$éeni segmenti http://www.businesstourismpartnership.com/ i ,, Teorijsko-metodologke osnove manifestacionog
turizma®, Z. Bjeljac
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1.3. Kongresni turizam kao selektivni oblik turizma

Ukoliko jedna turisticka ponuda u svom radu ima tendenciju privlacenja $to vece paznje i
zadovoljenja Sto vece turisticke potraznje, ona mora biti prilagodena i kreirana u skladu sa trenutnim
c¢ovekovim motivima, potrebama i zeljama, koje se svakodnevno menjaju.

Da bi uspela u cilju sa kojim je kreirana, turisticka ponuda mora da sledi svetske trendove
ponude 1 potraznje, koji se baziraju na Sirokom spektru oblika turizma, a svaki oblik pojedinacno
manje je ili viSe razvijen, u zavisnosti od nacina na koji se promovisu destinacija, popularnost,
mogucnosti 1 odluke u celokupnoj turisti¢ckoj ponudi i sli¢no.

Ovi oblici turizma, koji se ne baziraju na standardnom obliku turizma (plaza, more, jezero) i
koji obuhvataju razlicitu turisti¢ku ponudu, nazivaju se specifi¢ni oblici turizma.

Specifi¢ni oblici turizma u literaturi koja se bavi ovom problematikom uobicajeno se definisu
kao zbir turistiCkih kretanja baziranih na dominantnom turistickom motivu koji uzrokuje turisticko
interesovanje za putovanje na mesta koja u svojoj turistickoj ponudi imaju specifi¢ne oblike ponude
za ostvarenje iskustava u vezi sa dominantnim motivom turista.

Kongresni turizam, kao §to je i ranije navedeno, predstavlja specifi¢an oblik turizma u kome
glavni motiv za putovanje nisu odmor i relaksacija turista, nego saradnja i delovanje pojedinaca na
okupljanjima razli¢itog karaktera, pa su radi toga i posetioci u okviru kongresnog turizma najcesce
podstaknuti na to putovanje radi potrebe povezane sa njihovim radnim mestom ili radi motiva od
javnog interesa. Ova putovanja, koja se klasifikuju u kongresni turizam, spadaju u grupu poslovnog
turizma ili poslovnih putovanja, povezanih sa nizom dogadaja i za koje posetioci dobijaju
odgovaraju¢u nadoknadu, a nazivaju se turizmom zato $to posetioci pose¢uju odredeno mesto, koje
upoznaju i u koje kasnije imaju mogucnost da se opet vrate kao turisti, ali sa razli¢itim motivima.
Takode, ucesnici kongresnog turizma prilikom posete neke destinacije koriste veliki broj usluga u
mestu koje posecuju, kao i ostali turisti koji su posetili to mesto iz drugih motiva. Prihodi koje zemlja
ili grad organizator kongresnog turizma dobijaju ulaze u ukupne prihode turizma zemlje.

NajceSce se za ovaj oblik turizma koristi naziv poslovni turizam ili ,,business tourism* i
osnovna njegova karakteristika jeste iskljucivanje radnika na privremenom radu. Ovaj termin vrlo
Cesto se zamenjuje pojmom MICE, koji predstavlja skracenicu od nekoliko reci: Meetings, Incentives,
Congresses 1 Exhibition & Events. U produzetku ¢e detaljnije biti objasnjeno znacenje ovog pojma.

Meetings oznacava sastanke, tj. ovaj termin podrazumeva zbir i dolazak odredenog broja
ucesnika na konkretno mesto radi razgovora na odredenu temu ili fokusiranja na odredenu aktivnost.
Veliki broj sastanaka odrZava se po ad hoc ili po unapred utvrdenom rasporedu, kao $to su, na primer,
godisnja okupljanja.'®

Incentives predstavlja termin koji se odnosi na putovanja (uobicajeno je re¢ o luksuznim
putovanjima, i to ¢esto na atraktivne destinacije) koje organizuje kompanija za svoje uposljenike, koji
dobijaju od svojih poslodavaca nagrade za ostvarena dostignu¢a na radnom mestu 1 uspeh kompanije.
Ovakva putovanja organizuju se sa ciljem da deluju ohrabrujuée i motivi§uée za ostale uposljenike.*®

Congress & conventions su pojmovi koji se vrlo Cesto koriste kao sinonimi, medutim postoji
vrlo mala razlika u njthovom znacenju. Kongres se moze definisati kao redovno okupljanje nekoliko
stotina, pa i hiljadu ucesnika, koji pripadaju odredenoj struc¢noj, kulturnoj, verskoj ili drugoj vrsti
podrucja ili oblasti, koji su uglavnom deo odredenih asocijacija ili udruzenja. Kongres se najcesce
odrzava sa ciljem razgovora na odredenu temu ili reSavanja odredenog problema, koji ponekad traju i

BReljic, S. Repozicioniranje Hrvatske na medunarodnom trZistu kongresnog turizma, Magistarski rad, Ekonomski
fakultet, Zagreb, 2012, str. 11.
Rogers, T. Conferences and Conevntions: A global industry, Butterworth -Heinemann, Italy, 2003, p. 17-18.
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po nekoliko dana. Razmak izmedu dva kongresa najcesce je unapred utvrden, u predimplementacijskoj
fazi, a mogu se organizovati jednom ili viSe puta u godini. Za razliku od kongresa, konvencija se moze
definisati kao organizovanje ops$tih ili formalnih sastanaka zakonodavnih tela, drustvene ili
ekonomske grupe, gde se nude i daju informacije o odredenoj situaciji i gde se razgovara o istoj, da bi
se na kraju doneli zakljucci kao rezultat medusobne saglasnosti izmedu ucesnika konvencije. Obicno
konvencije imaju ograni¢eno trajanje za odredene teme, ali njihova ucestalost nije unapred odredena
i one se organizuju po potrebi.?°

Exhibition predstavlja organizovanje izlozbi, specijalizovanih i javnih sajmova. Pod izlozbom
se podrazumeva deSavanje na kome se izlazu proizvodi i usluge, gde dolazi veliki broj posetilaca da
bi se o njima informisali i videli ih, a cilj je razvijanje poslovnih odnosa i saradnje. Isto tako, tokom
izlozbe se dele promotivni materijali sa ciljem razvijanja odnosa sa javno$¢u, prodaja i marketing. Za
razliku od izlozbi, sajmovi se karakteriSu svojom sprecijalizovanoscu, tj. izlaganjem proizvoda i
usluga koji nisu otvoreni za javnost, ve¢ su organizovani za ¢lanove iste ili sli¢nih delatnosti, dok se
izlozbe koje su otvorene za javnost nazivaju javnim sajmovima i za ulazse najéeSce naplacuje
ulaznica.?

Autori preko opisa i primera determiniSu MICE turizam i konstatuju da je ovaj tip turizma kao
deo biznis putovanja vazan za razvoj turizma, jer ukljucuje u sebe Cetiri kljuéne komponente radi koje
turisti posecuju odredene kongres destinacije.

MICE turizam ima veliki uticaj na ekonomiju uopste, a prema Thailand Convention &
Exhibition Bureau?, ovaj oblik turizma ne samo §to ima pozitivan uticaj na ekonomiju, ve¢ i putem
direktnih prihoda, kontrole turisti¢ke sezone, radnog odnosa i direktnih stranih investicija, kao i
podsticaja tehnologije i inovacija, doprinosi stvaranju ideja, znanja i poboljsanja biznis-klime.

1.4. Kongresni turizam ima veliki uticaj na ekonomiju zemlje

Turizam kao posao generiSe vrlo mnogo ekonomskih ucinaka koji se uglavnom posmatraju
preko funkcije turizma, gde se isto tako izdvajaju i pojedinac¢ne koristi koju ekonomija jedne zemlje
ostvaruje putem kongresnog turizma.

Jedna od takvih koristi je 1 multiplikativna funkcija turizma. Ovde je re¢ o funkciji turizma
koja se odlikuje svojom sposobnos¢u da pozitivno uti¢e na ekonomiju zemlje preko vise delatnosti
koje direktno ili indirektno ukljucuje, ne samo preko prosirenja trzista. Sa tipi¢nog multiplikativnog
uticaja turizma na destinaciju, dolazi do jacanja imidZa zemlje i dopunske promocije same destinacije.
ImidZ destinacije ojacava tako da se ucesnici poslovnog turizma radi zadovoljstva koje ostvaruju u
poseti destinacije Cesto vracaju u vlastitu organizaciju zajedno sa svojom porodicom ili prijateljima,
medutim ovog puta sa relaksacijom 1 odmorom kao motivom.

Jedna od vaznijih prednosti ovog specifi¢nog oblika turizma jeste ta Sto on nije sezonskog
karaktera, tj. ovaj tip turizma omogucava stalnu cirkulaciju na trzistu preko cele godine i preko
turisticke ponude omogucava ostvarivanje pozitivnih rezultata i van glavne turisticke sezone.

Najveci broj deSavanja od kongresnog turizma deSava se u periodu po zavrSetku glavne
turisticke sezone u aprilu ili maju.

2Rogers, T. Conferences and Conevntions: A global industry, Butterworth -Heinemann, ltaly, 2003, p. 17-18.

2pike, S.Marketing turistickog odredista: Pristup integriranih marketinskih komunikacija, Biblioteka turizmoteka,
Zagreh, 2008, str. 389.
2https://www.businesseventsthailand.com/en/support-solution/mice
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Osim navedenih ekonomskih uticaja organizacije kongresnog turizma, na ekonomiju jedne
zemlje uti¢e i mnogo drugih faktora, kao $to su:%

- u vremenskim periodima pre odrzavanja i po odrzavanja kongresa, generisSu se dopunske
prigode iz tehnickih usluga, rent-a-car, telekomunikacije i sl;

- razvijanje visokokvalitetnih usluga (VIP tretman), koje su predvidene za razvoj kongresnog
turizma tipa wellness, shopping, ekskluzivni restorani, u slobodno vreme posete odredenih mesta sa
posebnim ulazom i sl;

- razvoj kongresnog turizma ima potrebu angazovanja viskoobrazovanih i sposobnih ljudi;

- podsticanje kapitalnih ulaganja, kao S$to su izgradnja kongresnih centara, novih
visokokvalitetnih hotela, uredenja zelenih povrSina, podsticanje izgradnje ili obnavljanja komunalne
infrastrukture;

- utie na razvoj i obrt malih preduzetnika, preko znacajno uvecane potrosnje specificnih
proizvoda i usluge kao sto su oprema, prevodilacke usluge, suveniri i sl.

Iako je u kongresnom turizmu dominantan motiv za putovanje rad, to ne znaci da on predstavlja
jedinstveni segment turisti¢ke ponude presudan da bi se po njemu izabralo u kojoj ¢e se turistickoj
destinaciji odrzati odredeni kongres ili konferencija, naprotiv, postoje mnogi drugi faktori koji uti¢u
na izbor destinacije, kakvi su pristupnost, kvalitet lokalne infrastrukture i objekti za odrZavanje
kongresa ili konferencije, kao i konkurentnost cene. Ovi faktori obavezno se uzimaju u obzir pri
izboru destinacije u kojoj ¢e se odrzati kongres ili konferencija, medutim finalna odluka zavisi od
kvaliteta usluge domacih dobavljaca, udaljenosti objekta u kome ¢e se oni odrzavati, do hotelskog
smeStaja, atraktivnosti destinacije i druStvene odgovornosti u radu i programa koji omogucéavaju
odrzivost dostupne tehnologije.

2Kim, H., Richardson, S.L. Motion picture impacts on destination Images, 2003, p. 216-237.
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Il Uloga i znacaj kongresni turizam kao selektivni oblik turizma

2. Karakteristike kongresni turizam

Konferencije, kongresi i konvencije kao znacajan deo biznis turizma doprineli su razvoju
profesionalnog turizma u Evropi preko nekoliko komponenata. Najpre, preko razmene i povecanja
znanja putem uc¢e$¢a na tim skupovima, ali isto tako i generisanja velikog broja ideja koje biznis
putnici dobijaju za vreme tih sastanaka sa ekspertima u odredenim oblastima, mogucnosti za
promovisanje svoje drzave, ali i razvoja na lokalnom i regionalnom nivou. Konferencije kao deo biznis
turizma omogucavaju biznis putnicima da se upoznaju sa najnovijim trendovima u odredenoj
problematici 1 da na taj nacin, preko prezentacije naucnih radova u koje su uklju¢ena odredena
istrazivanja, upoznaju ucesnike na tim konferencijama sa korisnim informacijama i da im omoguce
povecanje znanja u odredenoj tematskoj oblasti. Dok su kongresi predstavljali odredeni oblik nau¢nog
okupljanja u kome ucesnici imaju zajednicki cilj, obogaéivanje znanja najnovijim informacijama koje
su od zajedni¢kog interesa svima koji prisustvuju tom kongresu. Konvencije su determinisane kao
planirani koordinirani skupovi u kojima se biznis turisti susre¢u u prethodno utvrdenom terminu i
mestu na kome ¢e diskutovati o odredenoj problematici, a sve sa ciljem nalaZenja zajednickog
doprinosa tim skupovima i mogu¢nosti za reSavanje odredenih pitanja koja su od zajednickog interesa
za svi koji prisustvuju tim konvencijama. Teme o kojima biznis putnici diskutuju u sva tri oblika:
kongresi, konferencije i konvencije, prethodno su utvrdeni i svi prisutni imaju prethodno stecena
znanja, vestine i kompetencije za odredenu problematiku.

Medu najcesée upotrebljavanim definicijama kongresnog turizma i kongresa jesu sledece,
definicije Rogers 1 Dragi¢evi¢. Pod kongresom se podrazumeva redovno okupljanje velikih grupa
pojedinaca radi diskutovanja na odredenu temu. Kongres obi¢no traje nekoliko dana, sa vise
organizovanih radionica, i organizuje se na godiSnjem nivou ili viSe puta godi$nje. Kongresi
internacionalnog karaktera ¢esto se organizuju prema medunarodnim i svetskim kongresima.

2.1.Karakteristike kongresnog turizma

Kongresni turizam kao oblik selektivnog turizma predstavlja oblik turizma koji ostvaruje profit
preko pansionske, ali mnogo vise vanpansionske trgovacke delatnosti.

Ova vrsta selektivnog turizma ukljucuje profesionalna putovanja turista, tj. uce$ée na
konferencijama, kongresima, konvencijama, nau¢nim skupovima, u kojima oni u€estvuju radi sticanja
novih znanja o odredenoj oblasti, ali isto tako i radi razmene iskustava sa profesionalcima i ekspertima,
koji su u€esnici na tim nau¢nim dogadajima. Kongresni turizam takode predstavlja i moguénost da se
preko ucesnika na kongresima, konferencijama i nau¢nim skupovima promovise destinacija iz koje
oni dolaze i da preko raznih marketinSkih aktivnosti doprinesu poseti od strane ucesnika.

Kongresni turizam danas predstavlja rastu¢i segment na turistickom trziStu, kao posledica
globalizacije, pojavljujuéi se zajedno sa joS mnogo drugih trziSta u interesnim sferama sa velikim
svetskim kompanijama, sa razvojem nauke i tehnologije i sli¢no. Svaki ¢ovek ima potrebu da putuje,
upoznaje ljude sa istim ili sli¢nim interesovanjima, da ¢uje medunarodno poznate i priznate stru¢njake
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iz odredene oblasti i da razgovara sa njima kako bi mogao da se profesionalno usavrsi, da razmeni
ideje i znanja ili da prezentuje neki novi proizvod ili uslugu.?

Takode, turisticka mesta koja zele da promovisu ovaj vid turizma treba da imaju koncipiran,
dobar marketinski plan i kanale distribucije putem kojih ¢e razviti ovaj selektivni oblik turizma.
Takode, turisticki objekti, hoteli ili kongresni centri treba da imaju atraktivnu turisticku ponudu koja
bi osim osnovnih aktivnosti koncipiranih od strane organizacionog odbora dogadaja trebalo da sadrzi
1 kompletan paket turistickih usluga koje ¢e biti specificne i1 koje ¢e zadovoljiti ocekivanja ucesnika

dogadaja.
Profesionalna biznis-putovanja uklju¢uju sledeé¢ih nekoliko sektora®:
- kongresi,
- konvencije,
- konferencije,
- naucni skupovi,
- simpozijumi,
- sajmovi,
- sluzbena putovanja,
- sastanci.
OBLICI
MANIFESTACIONOG
TURIZMA
NAUCNO
STRUCNE
| | ]
KONFERENCIJE KONGRESI SIMPOZIUMI SABORI

Izvor: Bjeljac, 2006, str. 35.

Slika 1. Klasifikacija profesionalnih biznis Putovanja

24 Jlparuhesuh, B. (2008). Cmamwe u nepcnexmuee xomzpecnoz mypusma y Hosom Cady. Hou Cax: JlenapTmaH 3a
reorpadujy, Typusam u xotenujepcrso [IM®, crp.112
% John Swarbrooke, Susan Horner, “Business travel and tourism”, Mar 20, 2014, p.91
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Medunarodna profesionalna biznis-putovanja slede turisti¢ku potraznju, i to?®:

- internacionalne korporacije,

- internacionalne organizacije,

- institucije,

- organizacije,

- udruzenja.

Kongresi, konferencije 1 konvencije imaju impresivni uticaj na ucesnike po njihovom povratku
u mati¢nu drzavu. Veliki broj biznis putnika generiSe i implementira ideje dobijene tokom ucesc¢a na
nau¢nim skupovima. Bas zato, veliki deo medunarodnih kompanija u kongres destinaciju permanentno
unosi nove atraktivne turisticke aktivnosti kojec¢e biti u saglasnosti sa specificnom turistickom
potraznjom. Turisticke objekte implementiraju atraktivne turistiCke pakete sa specificnim sadrzajima
i obezbeduju uslove za biznis putnike, animacije koje izazivaju interesovanje i preko koje oni prave
klimu za ponovnu posetu istog hotela. Deo turisticke ponude ukljucuje: biro za kompjuter, telefon za
vanlokalne 1 medunarodne pozive, modem za internet, sobu za nepusace, specijalno osvetljenje za
¢itanje. Tu su i opremljenost fitnes i spa centrima, Soping centrima, kuénim bioskopom, obilnim
doruckom koji, saglasno sa najnovijim standardima u gastronomiji, ukljucuje i organsku hranu.

Kongresi i konferencije u svetu dele se na korporativne sastanke i sastanke za saradnju na
nacionalnom ili medunarodnom nivou. Korporativni sastanci predstavljaju formalne sastanke u kojima
su ucesnici sve pogodne strane jedne kompanije. Sastanci za saradnju formalni su sastanci koji se
organizuju na odredenu temu 1 njihovi uc¢esnici mogu biti svi oni koji su pogodni za temu koja se
obraduje. Slika 2 daje slikovit prikaz osnovne podele kongresa/ konferencija.

4 )

KORPORATIVNI
SASTANCI

SASTANCI ZA SARADNJU

{ KONGRSI/KONFERENCIJE }

NACIONALNI MEGJUNARODNE

- J

Izvor: Podstrategija za razvoj “MICE” (kongresnog) turizma, Agencija za promociju i podrsku
turizmu Republike Severne Makedonije, 10.2014

Slika 2. Podela kongresa/ konferencija

% |sto
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Kongresni turizam, kao selektivni oblik turizma, takode ukljucuje i potpunu opremljenost
slede¢im komponentama?’:

1. tehnic¢ka opremljenost:

- kongresni centar,

- kongresne dvorane,

- tehnicka oprema;

2. smestajni kapaciteti;

3. saobracajna infrastruktura 1 avio-saobracaj;

4. kongresni biro;

5. kongresna organizacija;

6. turisticke agencije kvalifikovane za organizaciju kongresa i realizaciju kongres-aktivnosti.

U skladu sa gorenavedenim elementima, kongresni turizam kao selektivni oblik turizma trazi
kvalitativne i1 kvantitativne karakteristike turistickih mesta, regiona i zemalja koje predstavljaju
potencijalne kongres destinacije. Te karakteristike od krucijalnog su znacaja za kongres destinaciju,
tj. turisti¢ko mesto u kome se odrzavaju kongresi, konferencije i konvencije. Tu spadaju:2®

- dobra geografska lokacija, razvijena saobracajna infrastruktura,

- politi¢ka i drustvena stabilnost,

- klima,

- razvijena struktura hotelskih kapaciteta,

- prirodne i kulturne aktivnosti,

- istorijski spomenici,

- kapacitet za organizaciju kulturnih i unikatnih manifestacija,

- gastronomska ponuda tradicionalne kuhinje i specijaliteta.

Prema podacima Svetske turisticke organizacije, oko 30% medunarodnih turisti¢kih kretanja
pripada takozvanim neturistickim kretanjima (medu kojima su i kongresi). U poslednjih nekoliko
godina broj kongresa, konferencija, konvencija i poslovnih sastanaka u porastu je u svim zemljama
sveta. Cak se i u vojnim uslovima odrzavaju mirovne konferencije koje poveéavaju turisticki promet.
Saglasno sa ovim konstatacijama, moze se do¢i do zakljucka da kongresi 1 kongresne aktivnosti imaju
veliki znacaj za turizam na globalnom nivou. Upravo zato se na svetskom nivou primecuje povecanje
broja svetskih kongresnih ponuda, §to dovodi 1 do povecanja broja medunarodnih organizacija, kojima
je primarni cilj dovodenje poznatih eksperata iz odredene oblasti, te na taj nacini Sirenje vlastitih
horizonata znanja, veStina 1 kompetencija iskustava u svojoj sferi rada.

Takode, potrebno je da destinacije koje nude kongresni turizam kreiraju dobru turisticku
ponudu koja, osim uslova u kojima ¢e se kongres ili konferencija odrzati, treba da sadrzi 1 dopunske
aktivnosti u slobodno vreme uéesnika kongresa — wellness ponude za relaksaciju, sportske sadrzaje,
organizovane izlete, posete turistickih znamenitosti 1 slicno. Da bi turisticka ponuda bila potpuna, vrlo
je vazno da sadrzi i organizovanje kulturnih sadrZaja (teatarske predstave, kino-projekcije, izlozbe
itd), preporucena mesta za nocni izlazak (poznate diskoteke, no¢ne barove, restorane itd.

Turisticka mesta koja Zele da promoviSu ovu vrstu turizma treba da imaju koncipirano dobar
marketinSki plan 1 kanale distribucije putem kojih ¢e razviti ovaj selektivni tip turizma. Takode,
turisticki objekti, hoteli 1 kongresni centri treba da imaju atraktivnu turisticku ponudu koja, osim
primarne aktivnosti koncipirane od strane organizacionog odbora koji organizuje dogadaj, treba da
poseduje 1 kompletan paket turistickih usluga koje ¢e biti specificne i koje ¢e udovoljiti zahtevima
ucesnika dogadaja.

ZDavidson, R., Beulah, C.: Business travel, Prentice Hall, 2002, p.134
2 |sto

24



2.1.1. Sezonski karakter kongresa

Pod kongresom se podrazumeva redovno okupljanje vece grupe pojedinaca radi diskusije na
odredenu temu. Kongres obi¢no traje nekoliko dana, sa ve¢ organizovanim radionicama, i organizuje
se na godisSnjem nivou ili viSe puta godiSnje. Kongresi su internacionalnog karaktera 1 Cesto se
organizuju u odnosu na medunarodne i svetske kongrese?.

Kongresi, konferencije, konvencije i nau¢ni skupovi uvek se organizuju pre letnje i zimske
sezone, najcesce u mesecima maj, jun, septembar i oktobar.

Poslednjih nekoliko godina javljaju se tendencije spajanja uc¢esc¢a u sastancima sa godiSnjim
odmorom, i1 to uglavnom u toplijim mesecima. Tako veliki broj biznis putnika prisustvuje
medunarodnim sastancima privatno, pa trosi deo godisnjeg odmora radi realizovanja nekoliko biznis-
sastanaka.

Sa druge strane, jul i avgust su turisticki meseci 1 vreme godiSnjih odmora, a ujedno i1 Skolskog
raspusta; a i sam kraj godine, tj. mesec decembar i pocetak januara, imaju dosta praznika koji se koriste
za zimski odmor, pa stoga nisu narocito pogodni za odrzavanje kongresa i medunarodnih sastanaka.
Vremenski raspored sastanaka u toku cele godine na medunarodnom nivou veoma su znac¢ajan element
za kreiranje, tj. stvaranje turisticke ponude, jer su ti sastanci najvazniji faktori za produZenje turisticke
sezone 1 nacin povecanja profita u periodu kada nema masovnog turizma. Zato se turisticki sektor,
kongresni turizam kao njegov selektivni oblik, smatraju vrlo znacajnim oblikom doprinosa razvoju
turizma jedne drzave. Ukoliko se kongresi odrzavaju u toku turisti¢ke sezone, oni mogu prouzrokovati
1 odredene probleme po pitanju kapaciteta opterecenosti smestajnih kapaciteta, ali isto tako 1 avio-
prevoznika i u celokupnom kreiranju turisticke ponude od strane turistickog sektora. Zato veliki broj
turistickih mesta koncipira turisticke ponude za kongrese, konferencije, medunarodne sastanke kako
bi bili van turisticke sezone i kako bi bilo benefita tokom cele godine.

2.1.2.Veli¢ina kongresa

Kongresni turizam kao deo selektivnog oblika turizma ukljucuje sastanke i nau¢ne skupove
koji se dele na tri kategorije®:

- male,

- srednje,

- velike.

Medutim, 1 pored ove podele, nekad je teSko utvrditi granice ovih nauc¢nih skupova ili
sastanaka. U veéem broju statistickih podataka, sastanci se dele prema broju ucesnika: do 100
ucesnika, od 100 do 500 ucesnika i od 500 do 1000 ucesnika. Ova podela vrlo je znacajna zbog
troskova, tj. za ekonomski razvoj koji se ostvaruje preko njihove organizacije®!.

2 Rogers, T. and Davidson, R. (2006), Marketing Destinations and Venues for Conferences, Conventions and Business
Events, Elsevier Butterworth-Heinemann

30K. Vlahova, E. Todorvic, Ekonomija na turizmot, Ministerstvo za obrazovanie | nauka, Republika Makedonija 2013,
str.96

31 |sto
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Danasnja podela sastanaka prema broju uéesnika izgleda ovako®?:

- mali sastanci (od 100 osoba)

- srednji sastanci (od 100 do 500 osoba)

- veliki sastanci (od 500 do 10000s0ba)

- iskljucivo veliki sastanci (od 1000 do 10.000 osoba)

- dzambo sastanci (preko 10.000 osoba).

Preko ovih sastanaka svi u¢esnici mogu komunicirati, razmenjivati ideje i iskustva, ali isto tako
1 sticati znanja, vestine 1 kompetencije.

Zbog toga i kongres centri koji organizuju ove nauc¢ne skupove ili kongrese pretenduju da
ostvare najvise zahteve ucesnika, zbog Cega je ve¢i deo odrzanih medunarodnih sastanaka bas u
takvom broju, iako je, sa druge strane, za organizatore bolje da organizuju veée sastanke sa vecim
brojem ucesnika jer oni za njih predstavljaju veci profit.

Kongresni centri mogu se upustiti u organizovanje medunarodnih sastanaka sa ve¢im brojem
ucesnika samo ukoliko imaju visokokvalifikovan kadar i zaposlene koji mogu odgovoriti na zahteve i
sve potrebe ucesnika tih kongresa. To znaci kreiranje turistickog proizvoda komponovanog iz
atraktivne turisticke ponude, koja ¢e osim osnovne turisticke usluge ponuditi i1 specifi¢ne turisticke
usluge koje svojom unikatno$¢u mogu fascinirati biznis-turiste.

2.1.3. MICE turizam

Savremene tendencije turizma pokazuju da biznis-putnici sve ¢eS¢e koriste selektivne
oblike turizma i ba$ oni zauzimaju sve veci deo turistickog trzista, a MICE turizam je jedan od
znacajnijih oblika koji sainjavaju sastanci, stimulativna putovanja, konferencije 1 dogadaji.
Ovaj selektivni oblik turizma smatra se jednim od najvaznijih oblika turizma koji je fokusiran na
biznis-aktivnosti, a ne na odmor.>

32 |sto
3Hamid, M., Ismail, N., Fuza, Z., Ahmad, K., Sustainable tourism development practices of MICE, Current Issues in
Hospitality and Tourism Research and Innovations, Malaysia, 2012, p.59
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Tabela 1: Komponente MICE turizma3*

Tip Opis Primeri

Dogadaja

Sastanci Okupljanja otvorena samo za Sastanak koji proizvodaé¢ automobila
zaposlene ili predstavnike odredene moze odrzati van lokacije da bi
organizacije. Oni su obi¢no mali u razgovarao o svom planu za lansiranje
obim, ¢esto nisu ve¢i od minimalnog | novog znacajnog proizvoda. Sastanci
broja (10 osoba); da bi se odbora direktora koji se odrzavaju van
kvalifikovali kao MICE dogadaji, lokacije isto tako se uklapaju u ovu
orijentisani su oko odredene biznis kategoriju.
funkcije.

Podsticaj Dogadaji koji se odrzavaju da bi se Kompletno plac¢eni aranzman za Monte
zaposleni nagradili za svoj odlican Karlo, koji vodeca globalna kompanija
perfomans. moze ponuditi na 100 najproduktivnijih

uposljenika u kompaniji.

Konferencije Sastanci koji se fokusiraju na deljenje | 26. International Association of

ekspertize za razmene ideja. Tosuu | Individual Psychology, odrzana u Parizu
stvari tri vrste. Kongres dozvoljava u julu 2014, primer je za kongres.
delegatima ili ¢lanovima saveza budu | Vodeci forum za jednu kompaniju moze

pozvani radi odredenog cilja. biti primer za korporativnu konferenciju.
Korporativne konferencije koje

dozvoljavaju kompanijama da Tre¢i GCC Governement Social Media
prenose poruke, da dele najbolje Summit, odrzan u Dubaiju u septembru
primere ili otvore debatu. 2014, primer je za nekorporativnu
Nekorporativne konferencije imaju konferenciju.

istu funkciju kao i korporativne
konferencije, ali imaju razliCite strane,
kao Sto su kreatori vladine politike.

Dogadaji Izlozba produkata i usluga za - CeBIT, kompjuterski dogadaj u
specifi¢nu industriju. Business to Hanoveru (Nemacka),
business (B2B) dogadaji realizuju se
na osnovu poziva i daju moguénost - Business Electronics Shoe u Las
profesionalcima da dobiju odredene Vegasu (primer za “business to
informacije i stvore komunikaciju. customer” (B2C) dogadaj)

Business to customer (B2C) dogadaji
otvoreni su prema svim kompanijama
i predstavljaju moguénost za
prezentaciju proizvoda.

U tabeli 1, autori preko opisa i primera determinisu MICE turizam i konstatuju da je ovaj tip
turizma kao deo biznis-putovanja znacajan za razvoj turizma, jer ukljucuje Cetiri kljuéne komponente
radi kojih turisti pose¢uju odredene kongres destinacije.

34Shediac&Nasr&Assy,2014.
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2.2. Preduslovi za razvoj kongresnog turizma i faktori sa
najvecim uticajem na organizovanje kongresnog turizma

U okviru turistickih kretanja, razliciti oblici turizma uslovljeni SU promenama u naéinu Zivota
ljudi. Za razliku od proslosti, brz tehni¢ko-tehnoloSki razvoj omoguéio je ljudima da razlicito
izvrSavaju i organizuju svoje svakodnevne i radne aktivnosti.

Poslovna putovanja zauzimaju sve znacajnije mesto u turistickim Kkretanjima, a ponekad oni
postaju znacajan faktor u razvoju jedne turisticke destinacije.

Poslovna putovanja podrazumevaju kongrese, konferencije, izlozbe i slicno. Za sva ova
putovanja koristi se skra¢enica MICE— meetings, incentives, conventions and exhibitions (sastanci,
potaknuta putovanja, kongresi, konvencije i konferencije i izlozbe). Kao $to smo ve¢ napomenuli,
ovaj deo turistickog trzista predstavlja znacajan deo rada, posebno kada se radi o produzetku turisticke
sezone, povecanju stope atraktivnosti turisti¢kih destinacija i ekonomskim efektima koji se postizu
razvojem ove vrste turizma.

Kongresni turizam predstavlja specifiCan oblik turizma, gde glavni motiv putovanja ne
predstavljaju odmor i rekreacija, nego ova vrsta putovanja ima konkretno radni karakter i razlozi
poseta vezani su za rad posetilaca i njihovo radno mesto.

Svaka turisticka destinacija zeli da ima razvijen kongresni turizam, $to dodatno doprinosi
povecanju prihoda od turizma.

Da bi jedna turisticka destinacija mogla postati centar razvitka kongresnog turizma, ona mora
udovoljiti odredenim pretpostavkama, kao $to su uspostavljanje i odrzavanje kontinuiteta u kvalitetu
usluga, spremnost za razvoj atraktivne turisticke i kongresne ponude. Kongresna ponuda odnosi se na
odgovarajucu infrastrukturu za podrsku i razvoj kongresnog turizma. To znaci da jedna destinacija
najpre mora da kreira atraktivnu turistiCku ponudu kojom ¢e dopunski pripremiti i kongresnu ponudu.

Takode, za razvoj kongresnog turizma jedne turisticke destinacije potrebno je udovoljiti
odredenoj vrsti uslova i kriterijuma, kao §to su obezbedenje materijalno-tehnoloskih resursa za
organizaciju ove vrste dogadaja. U sustini, U ovu vrstu resursa spadaju konferencijski, kongresni,
sajamski i ostali kapaciteti u okvirima kojih se odvija radni deo poslovnog putovanja.

Tehnic¢ko-tehnoloski resursi, tj. informaticke i komunikacijske tehnologije, imaju za cilj da
ucesnicima omoguce brzu 1 kvalitetnu prezentaciju i razmenu podataka, a samim tim 1 uspesno
sprovodenje poslovnih aktivnosti.

Posetioci poslovnih dogadaja u proseku trose vise novca od obicnih turista koji dolaze radi
odmora i relaksacije, i zbog te ¢injenice veliki broj zemalja razvija kongresni turizam. Ulaganje u
razvoj kongresnog turizma je relativno skupa investicija zato Sto obuhvata veliki broj segmenata, kao
Sto su ulaganja u infrastrukturu u mestu u kome se razvija kongresni turizam, ulaganja u
najsavremeniju tehni¢ko-tehnoloSku opremu, onda ulaganja u obrazovanju i spremanje kadrova za
zadovoljavanje specificnih potreba posetilaca ove vrste segmenta turisticke potraznje i slicno. Pored
velikih finansijskih sredstava, razvoj kongresnog turizma zahteva i puno vremena, angazovanje
profesionalaca iz razli¢itihoblasti, osposobljavanje kvalifikovanih kadrova, kao i odgovarajucu
promociju i ekonomsku propagandu odredenog prostora, kapacitet i mogucnosti koje uglavnom treba
da privuku paznju kongresne javnosti.

Kongresna ponuda treba da bude upecatljiva, bogata i dobro organizovana. Da ponudi dobro
organizovanu i interesantnu agendu, mogucnosti 1 ponudu najboljeg iz mesta gde se organizuje. Zbog
svih ovih gore pobrojanih razloga, ova aktivnost je od velikog znacaja za privredu mnogih zemalja i
gradova 1 svakako predstavlja interesantno podrucje za veliki broj istrazivanja turistickog trzista.
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Interesantno je spomenuti da ovaj sektor turisti¢ke delatnosti ima najveci i najbrzi rast kada su u pitanju
ekonomski efekti koje ostvaruje.

Danas kongresni turizam predstavlja jedan od najznacajnijih oblika kretanja na turisticCkom
trzistu, gde veliki broj zemalja smatraju ga za dosta ozbiljnu granu turizma. lako su ljudi od samog
pocetka imali potrebu da se sastaju i razmenjuju misljenja, iskustva i ideje, kongresni turizam spaja ih
radom; turizam i nauka i time predstavljaju fenomen novijeg datuma. Ovaj oblik turizma stalno
privla¢i paznju istraZivaca, intelektualaca, nau¢nika iz svih sfera svakodnevnog Zivota, ali i vlade
zemalja, time §to ova vrsta turizma nema odgovarajucu definiciju i terminologiju koja bi obuhvatila
sve te segmente, podru¢ja i ucesnike u kongresnom turizmu, ¢ime se odrazavaju raspoloZzivost i
pouzdanost statistickih podataka o veli€ini i vrednosti trziSta poslovnih putovanja.

Kongresi 1 konferencije su susreti na kojima se ostvaruje komunikacija izmedu naucnika,
istrazivaca, udruzenja, poslovnih ljudi, na kojima ucesnici razmenjuju iskustva, ideje, predstavljaju
nova dostignuca i ostvarenja koja deluju za dobro ljudima u celom svetu.

Znacdaj kongresnih aktivnosti moze se videti u slede¢im tackama:®

- Tehnicko-tehnoloski razvoj i napredak svetske nauke u velikom broju oblasti,

- Ekonomska i poslovna saradnja,

- Ukupna komunikacija medu ljudima sa razli¢itim pogledima, nainom Zivota, kulturama,
rasama i razli¢itim mestima boravka,

- Privlacenje novih turista,

- Ekonomski efekti iz svih delova kongresnog turizma,

- Propaganda nacionalnih i turisti¢kih vrednosti zemlje domacina koja organizuje dogadaj,

- Mir u svetu.

Prema podacima Svetske turisticke organizacije (World Tourism Organization — WTO),
ukupnih medunarodnih turisti¢kih kretanja, ¢ak 30% pripadaju turisticka putovanja za poslovne svrhe,
medu kojima su i kongresi i konferencije. Tako iz godine u godinu u svim zemljama kontinuirano raste
broj kongresa, konferencija, savetovanja, poslovnih sastanaka i sli¢no.

Za zemlju domacina, razvoj kongresnog turizma predstavlja dodatni prihod u budzetu od
turizma izvan turisticke sezone 1 visoka vanpansionska potrosnja.

Kada se radi o izboru destinacije za odrZavanje ovakvih poslovnih dogadaja medunarodnog
karaktera, istrazivanja su pokazala da veliki uticaj imaju slede¢i faktori:%

1. Tehnicka oprema za kongres: kongresni centri, kongresna mesta, kongresne dvorane sa
hotelskim kapacitetima, tehnicki instrumenti 1 oprema,

2. Smestajni kapaciteti,

3. Saobracajna infrastruktura,

4. Kongresne kancelarije i agencije, profesionalne kongresne organizacije, turisticke agencije
1 sli¢no.

Pored svih ovih nabrojanih elemenata, za dobro razvijen kongresni turizam potrebne su i
kvalitetne karakteristike turistickog mesta, oblast ili mesta u kome bi se isti odvijao. Isto tako, ove
karakteristike imaju veliki uticaj pri odabiru mesta za odrzavanje poslovnih sastanka, i to:%’

- Povezanost,

- Politicka i socijalna sigurnost,

- Odgovarajuc¢a klima,

$Hoyle,L.,H.,Dotf, Jones,D.,S.,Managing Conventions and Group Business,The Educational Institute of AHMA, East
Lansing,MI,2009,str.48.

%Hoyle,L.,H.,Dotf, Jones,D.,S.,Managing Conventions and Group Business,The Educational Institute of AHMA, East
Lansing,MI1,2009,str.48.

371bid, str.22.
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- Kulturno-istorijske znamenitosti,

- Prirodne atrakcije,

- Dobra organizaciona struktura usluznih servisa,

- Bogata gastronomska ponuda i

- Mogucénost organizovanja originalnih i jedinstvenih dogadaja.

U kontekstu potraznje trziSta kongresnog turizma postoje dve dimenzije, i to kupac i potrosac.

Kupca predstavlja svaka kompanija, organizacija, poslodavac ili sponzor, koji za svoje
zaposlene, saradnike ili predstavnike snosi troSkove za putovanje i uc¢esée U poslovnom dogadaju.
TrziSte poslovnih putovanja je stoga manje elasticno kada su u pitanju cene usluga u odnosu na
klasi¢no trziste namenjeno za odmor i rekreaciju. Ucesnici koji putuju radi uc¢esc¢a u ovim poslovnim
dogadajima uobicajeno ne snose tro§kove za li¢no ucesce, tako §to promena cenama usluge u odnosu
prevoza, smestaj ili drugo, uopste ne uti¢e na realizaciju njihovog putovanja da bi ucestvovali na
poslovnom dogadaju.

Kao krajnji potrosac ,,proizvoda“ kongresa, konferencije i druge vrste dogadaja smatra se
ucesnik. Prema tome, cilj svakog poslovnog dogadaja jeste sakupljanje sto veéeg broja ucesnika na
dogadaju, tj. da kapaciteti budu u celosti ispunjeni, a stepen uspeha organizovanja poslovnog dogadaja,
kongresa, konferencije ili drugo, vidi se po zadovoljstvu i broju u¢esnika i iskori§¢enosti ponudenih
usluga. Zbog toga je potrebno u kontinuitetu vrsiti istrazivanje kvaliteta usluga, organizacije dogadaja
i stope zadovoljstva kod ucesnika. Da bi poboljsali svoj kvalitet usluga, veliki broj organizatora
kongresa u svetu, po zavrSetku kongresa uéesnicima dele upitnike sa ciljem da ¢uju njihovo misljenje,
ocenu organizacije dogadaja i eventualne nedostatke, greske i propuste.

Imajuéi u vidu da ucesnici kongresa, konferencija i drugih poslovnih dogadaja uti¢u na
oblikovanje specifi¢nih potreba, standarda, o¢ekivanja i kretanja na turistickom trzistu, bez obzira na
to dali je u pitanju ponuda ili potraznja, potrebno je odgovoriti na pitanje ko su zapravo ucesnici tih
poslovnih dogadaja. Ovo pitanje obuhvata kompletne karakteristike ucesnika: oni su
visokoobrazovane i kvalifikovane osobe, starosti od 25 do 55 godina, pretezno muskog pola, a po
nekim istrazivanjima pokazalo se da je sve veci broj i ucesnika zenskog pola.

Na primer: Bussines Travellers Survey je 2003. izvrSio istrazivanje iz koga se vidi da su
ucesnici na poslovnim dogadajima osobe koje zaraduju vise od 100.000 dolara godisnje. Takode, ovo
istrazivanje pokazalo je da je preko 50% ucesnika na kongresima i konferencijama smesteno u
hotelima sa viSe zvezdica, odnosno hotelima visoke klase, a 61% njih opredeljuje se za hotel koji je
deo poznatih lanaca hotela u svetu, dok je samo mali deo ili 2% ucesnika smesteno u manjim hotelima.

Ovakve vrste istrazivanja sprovode Se kako bi se pokazala struktura u¢esnika na poslovnim
dogadajima, prema kojoj se priprema kongresna ponuda.

Sezonska koncentracija i raspodela vremena izrazena u turisti¢koj delatnosti primenjuju se 1
na kongresnom turizmu. Prema tome, koncentracija medunarodnog kongresnog turizma izrazenija je
u periodu pre sezone (od marta do juna) i nakon sezone (septembra i oktobra), §to je prili¢no zna¢ajno
zbog pravednog koriS¢enja smeStajnih kapaciteta i drugih turisti¢kih kapaciteta.

Vecina medunarodnih dogadaja (60%) odrzava se jednom godiSnje, dok Se ostali odrzavaju se
svake dve, tri ili Cetiri godine. Na primer, svetski kongresi najcesce se organizuju svake dve ili Cetiri
godine. Isto tako, postoje i kontinentalni kongresi, dogadaji koji imaju razliCite prefikse: kao
internacionalni, balkanski, mediteranski, azijski, juzno- i centralnoevropski ili nacionalni kongresi.

Trajanje ovih poslovnih dogadaja i prosecni boravak ucesnika na istim, omogucéavaju da se
izraCuna tacan finansijski prihod samog dogadaja. Po istrazivanju koje sprovodi UIA (Unija
medunarodnih udruzenja), samo 9% medunarodnih dogadaja traje samo jedan dan, 39% traje od dva
do tri dana, a najve¢i deo medunarodnih dogadaja traje Cetiri do pet dana ili 42%. Samo 10% od
ukupnog broja medunarodnih dogadaja traje Sest i viSe dana. Istrazivanja ICCA (Medunarodno
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kongresno udruzenje) pokazuje da se prose¢na duzina dogadaja kre¢e od 4,4 dana u Evropi, do 5,5
dana u Juznoj i Centralnoj Americi i 5,5 dana u Africi.®®

Ucesnici u poslovnom turizmu su starosna grupa od 25 do 55 godina, pretezno muskog pola
iz urbanih sredina, Kkoji su obrazovani i poznaju viSe od jednog stranog jezika.
U istrazivanju glavnih karakteristika poslovnog turizma doslo se do sledeéih zakljuéaka®®:

- poslovni gosti koji zaraduju vise od 100.00 US dolara godisnje,

- prose¢no se godis$nje putuje 23 puta koriste¢i avion i automobil kao prevozna sredstva,

- rezervacija smestaja najcesce Se rezervise putem interneta,

- vie od 50% poslovnih gostiju boravi u hotelima sa vise zvezdica visoke klase.

U struénoj literaturi pominje se sledeca deoba poslovnih sastanaka, u zavisnosti od broja
uéesnika®:

- mali dogadaji — do 100 ucesnika,

- srednji dogadaji — od 100 do 500 ucesnika,

- veliki dogadaji — od 500 do 1000 ucesnika,

- iskljucivo veliki dogadaji — od 1000 do 10.000 ucesnika i

- ,,Jumbo* dogadaji — na kojima ucestvuje preko 10.000 ucesnika.

Najveci deo medunarodnih dogadaja u proseku ima do 500 ucesnika, §to se objaSnjava
¢injenicom da je mnogo laks$e organizovati dogadaj sa manjim brojem ucesnika, $to i za same ucesnike
stvara opusteniju atmosferu i1 na taj nacin je mnogo lakse pristupiti kolegama i profesionalacima iz
odredenog podrudja.

Svake godine Medunarodna organizacija za kongrese i konferencije — ICCA — organizuje
obrazovni program za veliki broj klijenata, stru¢njaka, svojih ¢lanova, sa ciljem posmatranja strateskih
pravaca koji se odnose na industriju, ekonomske i dru§vene promene u svetu. Ucesnici na kongresima
su strucnjaci iz svih regiona sveta, bilo u svojstvu predavaca, ucesnika u panel diskusijama,
moderatori, koji ne samo da dele svoje postojeCe znanje, ve¢ 1 stvaraju prakti¢ne i nove ideje u
kongresnoj industriji®L.

Pored ispunjenih preduslova koji su vazan faktor razvoja kongresnog turizma, u obzir uvek
treba uzimati 1 faktore koji uti€u na kongresni turizam.

Po americkom istrazivanju Delta Edge*’za 2017 godinu (GLOBAL MEETINGS AND
EVENT FORECAST), dobijeni su slede¢i podaci koji ukazuju na vaznost kongresnog turizma kao
dela globalnog turizma.

% Davidson, R., Rogers, T., Marketing Destinations and Venues for Conferences, Conventions and Business Events,
Butterworth-Heinemann, 2006, str. 99.

39 Jovanovic Verka, Tematski turizam, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2015, str. 222.

“40TaliSman-Kosuta N., Turisti¢ki savez Hrvatske — Sekcija znanstvenih radnika u turizmu Hrvatske; Medunarodno trziste
sastanaka i kongresa, Zagrebacka tiska, Zagreb, 1991, str. 152-156.

41 Jovanovic Verka, Tematski turizam, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2015, str. 222.
“https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex_global-meetings-events-
forecast_2017_engl.pdf
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Tabela 2. Najvazni faktori koji uti¢u na lokaciju odrZzavanja dogadaja

Najvazni faktori koji uti¢u na lokaciju odrZzavanja dogadaja
Severna Evropa Centralna/ Juzna Azija, Globalno
Amerika P Amerika Pacifik hotelijerstvo
Potreban specifican tip lokacije —
aerodrom, u blizini objekta obuke, u blizini 41% 45% 37% 28% 38%
lokacije klijenata
Je(_jlnstyem aV|ons_I_<| prevoz i prevoz 40% 42% 350 33% 38%
prisutnih do lokacije
Ekonomska/ politicka stabilnost 17% 26% 15% 24% 33%
Faktor bezbednosti 13% 27% 28% 48% 10%
Prethodno iskustvo Klijenata 21% 15% 24% 10% 19%
Uces¢e kompanija {11 organizacija koje su 21% 11% 7% 14% 24%
deo programa podrske
Prethodno iskustvo kolega 11% 9% 9% 9% 5%
Ponavljanje destinacije dogadaja 14% 14% 13% 10% 14%
P;;csgﬁii‘fiestmacue sastanka i kao one 14% 8% 79 10% 0%
Devizni kurs 5% 4% 24% 9% 19%
Internet (online) pregledi 2% 0% 2% 5% 0%

Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016. Dostupno na:
https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex_global-meetings-
events-forecast_2017_engl.pdf

U Tabeli 2 prikazani su najvazniji faktori koji uti¢u na lokaciju za odrzavanje dogadaja. Kao
Sto se moZe primetiti, najvazniji faktor u Severnoj Americi, Evropi, Centralnoj i Juznoj Americi jeste
da lokacija bude u blizini aerodroma, trening-centara i sli¢no. Za razliku od ovih zemalja, u Aziji se
najvazniji faktor odnosi na bezbednost odrzavanja dogadaja.
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Tabela 3. Komponente ukljuc¢ene u organizaciju dogadaja

Komponente ukljuéene u organizaciju dogadaja

Severna Evropa Centralna/ Juzna Azija,
Amerika P Amerika Pacifik
]u)lggggja; ; prema ROI (Vrednostima povracaja 20% 18% 26% 21%
Globalpo prosirenje/ stgnflardlzacua programa 34% 31% 31% 46%
namenjenog za dogadaje i sastanke
Kori$éenje tehnologije za planiranje sastanaka 37% 37% 31% 13% 41%
Socijalni mediji 20% 9% 0 0 23%

Nacin plaéanja i procesi povezani sa
proizvodima i uslugama koje se koriste tokom 75% 61% 82% 64%
trajanja sastanaka/ dogadaja

Nabavka proizvoda i usluga za sastanke/

. 69% 54% 51% 63%
dogadaje
Bezbednost i sigurnost 57% 53% 67% 45%
Koriséenje planera za sastanke od trece strane 44% 38% 44% 38%
Kori$c¢enje trazenog hotela/ transportne podrske 64% 74% 2% 63%
Kori$¢enje ekonomskih dobavljaca (npr. 0 0 0 0
Airbnb, Uber, Lyft) 9% 8% 18% 13%
Proces odobrenja 75% 68% 90% 63%

Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016. Dostupno na:
https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex_globalmeetings-events-
forecast 2017 engl.pdf

Kongresni turizam u svetskim okvirima postaje sve vaznija vrsta turizma i belezi veliki porast
u celom svetu zbog sve ¢es¢ih poteSkoca u globalnoj industriji u poslednjih nekoliko godina. Medutim,
1 u minulim godinama prisutan je veliki uticaj na ukupan pozitivan turisticki rezultat. U ovom
kontekstu moze se videti podatak da je kongresni turizam kao element turizma razvijen od nedavno i
njegova popularnost utoliko je veca jer su turisticke kompanije u stalnom ,,ratu‘, nudec¢i najpovoljnije
moguce uslove.

Nadovezuju¢i se na gore receno, misljenje 1 zakljucke ove doktorske disertacije temeljim na
teoriji i istrazivanju, a kao veliki uticaj na ovu doktorsku disertaciju izdvojila bih i bogato iskustvo sa
poseta medunarodnih kongresnih dogadaja, kako u zemljama u regionu, tako 1 u drugim
visokorazvijenim zemljama.

Poseta ovih medunarodnih kongresnih dogadaja nudi bogato iskustvo i znanje, koji se mogu
primeniti i pomo¢i u razvoju kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji.
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Takav je primer Sajma turizma ITB u Berlinu, kao jednog od najvecih i najpoznatijih sajmova
turizma u svetu. Ovde bih narocito izdvojila posetu ITB MICE Forumu 2018 u okviru ovog sajma, jer
mi je ovo iskustvo umnogo me pomoglo prilikom pisanja doktorske disertacije i rada na istrazivanju
razvoja kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji, za koje verujem da ¢e dati znacajan
doprinos razvoju kongresnog turizma u ovoj zemlji.

2.2.1. Vrste i karakteristike kongresnog turizma

U prethodnom poglavlju bio je obuhvacen i objasnjen kongresni turizam kao poseban oblik
turizma. Kongresni turizam obuhvata §iri spektar poslovnih zbivanja, gde se na jednom mestu
okupljaju poslovno motivisani ljudi radi ostvarenja poslovnih interesa, proSirenja znanja,
promovisanja novih dostignuca u velikom broju oblasti i sli¢no. U literaturi se najéeSc¢e poslovni, tj.
kongresni dogadaji mogu sresti u slede¢im oblicima kao*®:

- Kongresne manifestacije, koje se uglavnom odrzavaju u zavisnosti od svog cilja, razmene
iskustava i ideja, reSenja problema i sli¢no. Kongresne manifestacije koje se odrzavaju prema temi
mogu biti politicke, ekonomske, drustvene, nauéne itd.

- Skupovi, koji mogu biti sportski, politicki, religiozni, kulturno-umetnicki, skupovi koji su
povezani sa svetskim zbivanjima kao Sto su filmski, muzicki festivali i sl.

- Sajamske manifestacije, koje se odrzavaju u ograni¢enom prostoru, na kome ucesnici izlazu
svoje ponude, upoznaju i informisu prisutne, zaklju¢uju poslovne ugovore i dr. Sajmovi kao dogadaj
predstavljaju veoma vazan instrument kojim kompanije komuniciraju sa trziStem i potrosac¢ima.

Kongresna ponuda koja se nudi organizatorima kongresnih dogadaja ne sadrzi samo ponudu
za odrzavanje dogadaja u objektu, ve¢ obuhvata i Siru organizaciju, tj. prevoz ucesnika do destinacije
u kojoj se odrzava dogadaj, njihov smestaj, hrana i pice, kapacitet i mogucénost objekta gde se dogadaj
odrzava, posetu lokalnim turistickim atrakcijama, organizaciju slobodnog vremena ucesnika (sportske
aktivnosti, spa centri) itd, Sto predstavlja razloge zasto organizatori biraju bas tu destinaciju za
odrzavanje dogadaja.

Posetioci kongresnih dogadaja ujedno traze odgovarajuéi paket ponuda koji ¢e odgovarati
njihovim ocekivanjama, tac¢nosti, udobnosti, kvalitetu, funkcionalnosti i sl. Ova vrsta posetilaca, tj.
turista, smatra se dosta specificnom i prema njima treba postupati korektno, odgovorno i
organizovano.

Takode, treba napomenuti da ova vrsta turista, koji dolaze da bi prisustvovali nekom
poslovnom dogadaju, uobi¢ajeno dolazii nekoliko dana pre pocetka dogadaja i ostaje opet nekoliko
dana po zavrSetku dogadaja. Kreatorima turisticke ponude ovakva tendencija otvara moguénost za
kreiranje prihvatljivih sekundarnih ponuda, interesantnih za ovaj tip posetilaca, gde oni slobodne dane
pre i posle odrzavanja dogadaja mogu iskoristiti kvalitetno, tj. da turistiCka destinacija generiSe
dopunske prihode iz njihovih poseta.

Turisticke destinacije u razvoju kongresnog turizma moraju uzeti u obzir sledece karakteristike
koje izdvajaju kongresni turizam od ostalih oblika turizma, a to su**:

- Kongresni turizam razvija se tokom cele godine, omogucavajuci stalno zaposlenje na puno
radno vreme,

- Oplemenjivanje i obogacivanje turistickog sektora oslanjajuci se na spoljasnu infrastrukturu,

- Ulaganja u poslovni turizam dovode do turistickog razvoja gradova i u unutrasnjosti,

BGeié, S. Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveugéiliste u Splitu, Split, 2011, str. 35.
 |bid
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- Ulaganjima u destinaciju za potrebe poslovnih turista (hoteli, restorani, transport i
komunikacije) ostvaruju se brojne prednosti od kojih najveéu korist imaju turisti koji dolaze na
klasi¢an odmor, ali i domace stanovnistvo,

- Kongresni turizam stimuliSe i idu¢a ulaganja, jer poslovni posetioci mogu prepoznati svoj
interes u valorizaciji atrakcija u destinaciji u kojoj borave,

- Kongresni turizam omogucéava vecu vrednost sa manje negativnih posledica na okolinu, za
razliku od masovnog turizma,

- Ucesnici na kongresima i konferencijama obi¢no dolaze u grupama i potrebno je da na vreme
budu informisani o mestu u koje dolaze, kako bi njihov boravak bio udobniji i kvalitetno iskori$¢en.

Kongresni turizam nije podvrgnut senzacionalizmu, nego ima tendenciju da plasira interes za
posetu izvan turisticke sezone. Kongresi se organizuju tokom cele godine. Manjim intenzitetom
odrzavaju se tokom bozi¢nih i uskr$njih praznika i tokom letnje sezone.

Mora se napomenuti da kongresi osim svoje obrazovne i drustvene uloge mogu ukljuditi i
rekreativnu i motivacijsku ulogu, a to podrazumeva i veliki broj prirodnih i kulturnih sadrzaja za vreme
samog kongresa, kao i u periodu pre i posle odrzavanja dogadaja.

Neke kompanije, na primer, naglasavaju motivacionu ulogu dogadaja, tako da svojim
zaposlenima pruzaju niz rekreativnih aktivnosti na atraktivnim lokacijama, zbog ¢ega ova okupljanja
imaju nagradivano znacenje, tj. deluju kao nagrada za rad uloZen u kongres.

Jedan od vaznijih razloga za ovakvu organizaciju dogadaja svakako je veliCina samog
dogadaja, od koje zavisei svrha i prostor odrzavanja.

Zbog rastuée potraznje za ovom vrstom dogadaja mnoge turisti¢ke organizacije ne oslanjaju
se samo na letnju ili zimsku sezonu, nego izgradnjom kongresnih centara omogucavaju da se turisticka
sezona razvija i izvan standardne turistiCke sezone i kao multifunkcionalne prilagodavaju se
infrastrukturnim kapacitetima, pri tome omogucéavajuci odgovarajucu ponudu koja ¢e biti od znacaja
za organizatore ovakvih poslovnih dogadaja.

Uzimajuéi u obzir kako turisticki proizvod predstavlja niz razli¢itih ekonomskih aktivnosti
unutar nacionalne ekonomije, turizam u velikom broju zemalja ima isklju¢ivo vaznu ulogu u
nacionalnoj ekonomiji.

Kongresni turizam kao poseban oblik turizma omogucava da se generisu dopunski prihodi,
kako u lokalnu tako 1 u nacionalnu ekonomiju, 1 zbog toga treba pazljivo sagledati 1 iskoristiti svu
ekonomsku korist koju kongresni turizam omogucava u lokalnoj ekonomiji, tj. samoj destinaciji.
Ekonomska korist od kongresnog turizma meri se na viSe na¢ina, kroz kontinuirano pracenje i preko
statistickih izvestaja. Postoje sloZenija merenja koja se vr$e posebnim istrazivanjima.

Turisti posetom turisticke destinacije novac troSe na razli€ite stvari i usluge. Oni placaju
smestaj, hranu 1 pi¢e, komunikacije, ulaznice za kulturno-zabavne sadrZaje, suvenire, usluge sa strane
tur operatora, prevoz i sl.

Svaki njihov troSak predstavlja dopunski prihod za domacu ekonomiju i zbog toga turisticka
destinacija treba da osmisli sto je moguce bolju strategiju, sa ciljem da natera turiste da potroSe vise
novca. Medutim, vrednost potrosnje turista predstavlja samo parcijalnu sliku ekonomske koristi. Neke
pozitivne koristi od turisticke destinacije su*:

- Vedi prihodi

- Povecani poreski prihodi,

- Poslovne mogu¢nosti,

- Povecana komercijalna aktivnost,

- Stvaranje veceg broja radnih mesta.

4 Piveevié, S., 2016. Upravljanje manifestacijama - interni nastavni materijali/skripta. Ekonomski fakultet
Sveucilista u Splitu, Split., str.53. Prema Allen i dr., 2005
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Svi uticaji turisticke destinacije na razvoj kongresnog turizma, osim pozitivnih Kkoristi,
podrazumevaju i negativne uticaje, medu kojima bi se izdvojili slede¢i“:

- Indirektni ili inducirani uticaji,

- ,Izdvajanje* sredstava iz lokalne ekonomije,

- Oportunitetni troskovi,

- Inflacija i sl.

Da bi se u potpunost mogla izmeriti vrednost ekonomske koristi kongresnog turizma, za
merenje se obi¢no koriste metode multiplikatorima, ¢ime se mere kretanje novca u lokalnoj ili
nacionalnoj ekonomiji. Ovi multiplikatori u merenju ekonomske Koristi iz kongresnog turizma
uzimaju u obzir sledeée elemente®’:

- Broj ucesnika,

- Potrosnju ucesnika, koja varira u zavisnosti od vrste dogadaja,

- Broj dana trajanja dogadaja,

- Dopunske dane (ukoliko ucesnici pristizu nekoliko dana pre pocetka dogadaja i ostanu
nekoliko dana po zavrSetku dogadaja),

- Pracenje dogadaja,

- Potro$nju organizatora.

Osim ekonomskih uticaja na turisti¢ku destinaciju i lokalnu zajednicu, svaki turisti¢ki proizvod
generise i odredene socijalne uticaje, tj. uticaje koji se odnose na okolinu i odrzivost, pa tako kongresni
turizam ima i odredeni socijalni uticaj.

Sa aspekta socijalnih uticaja, kongresni turizam poboljsava medusobne odnose u samoj
zajednici, navodi ih na bolju medusobnu organizaciju, osecaj ponosa, proSirenje vidika, razmenu
iskustava i sl. Ali, osim pozitivnih socijalnih uticaja, postoje i negativne posledice kao §to su
poremecaji zivota u mestu gde se odrzava dogadaj, guzva u saobraéaju, unistavanje resursa, otudivanje
u zajednici radi licnih interesa i sl.

I, na kraju, ekoloski uticaj kongresnog turizma na turisticku destinaciju odnosi se na opste
globalne ekoloske probleme, kao $to su globalno zagrevanje i emisija stetnih gasova i opsta odrzivost
planete Zemlje. Kongresna industrija u poslednjih nekoliko decenija razvija savest i potrebu
organizacije ,,zelenih* dogadaja u pravcu odrzivih i prihvatljivih reSenja u smanjenju negativnih
uticaja na okolinu koji na ovu vrstu turizma imaju lokalnostanovni$tvo i sama turisticka destinacija.

Neke od njih su navedene u Kjoto protokolu u Montrealu u 2005. godine i podrazumevaju*®:

- Smanjenje emisije Stetnih gasova u vazduhu,

- Koris¢enje prevoznih sredstava koji koriste plin, bio-dizel i hibridna goriva,

- Smanjenje potrebe za prevoz, lociranje 20 do 50 hotela koji su u neposrednoj blizini
kongresnih centara,

- Ketering plan koji ukljucuje reciklirane proizvode,

- GaSenje nepotrebnih elektri¢nih uredaja koji troSe struju i preko no¢i,

- Kori$éenje torbi od platna za reduciranje plasti¢énog otpada itd.

Nacionalna istrazivanja u velikom broju zemalja pokazali su da su ekonomske, socijalne i
ekoloske koristi od kongresnog turizma prisutne u onim zemljama koje su taj aspekat prihvatile kao
glavnu ¢injenicu koja generise dopunske prihode i doprinosi poboljsanju ve¢ postojece infrastrukture
i ostalim poboljsanjima sa ciljem pobudivanja interesa i da privlacenja ove vrste biznisa.

%6 | bid
47 Rogers, T., 2013. Conferences and Conventions — A global industry. 31zd. Rutlege Abingdon, Oxon., str. 257
48Rogers, T., 2013. Conferences and Conventions — A global industry. 3. izd. Rutlege Abingdon, Oxon., str. 257
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2.2.2. Karakteristike kongresne ponude

Trziste kongresnog turizma sastoji se iz dva osnovna elemenata, i to: iz kongresne potraznje i
kongresne ponude. Ucesnici koji kreiraju kongresnu potraznju su korporacije, ¢lanovi razlicitih
asocijacija i udruzenja, akademski krugovi, zaposleni u velikim korporacijama i sl. Dok su ucesnici
koji kreiraju kongresnu ponudu svi oni faktori koji u turisti¢koj destinaciji omoguc¢avaju organizovanje
i realizovanje konkretnog dogadaja.

Kreiranje kongresne ponude u okviru kongresne destinacije od klju¢nog je znacaja, jer je njen
sadrzaj kljuCan u uzrokovanju kongresne potraznje. Kongresna ponuda analizira se pomocu tzv.
kriti¢nih faktora za uspeh, tj. onih faktora koji predstavljaju neizbezan deo svake turisti¢ke destinacije
koja moze da etablira na medunarodno kongresno trziste. U grupu kriticnih faktora spadaju faktori
prihvatljivosti, komunikativni faktori i faktori koji uslovljavaju atraktivnost destinacije.

Svaka kongresna ponuda uglavnom se bazira na turistickoj ponudi destinacije, tj. na
smestajnim kapacitetima, hrani koju hoteli nude, turistickim obelezjima i sl. S obzirom na posebnu
potraznju koji imaju gosti, hoteli dobijaju potpuno novi oblik. Kompleksnost potreba i potraznje
poslovnih gostiju ima veliki uticaj na kompleksnost kongresnog proizvoda destinacije i potrebu za
ukljucenjem Sto veéeg broja ponudivaca usluga, sa ciljem da se pokriju svi elementi za uspe$nu
organizaciju i realizaciju poslovnog dogadaja.

Za uspesniju realizaciju MICE dogadaja vazno je postojanje osnovne turisticke ponude koju
kreira menadzment turisticke destinacije koja treba da sadrzi hotele, kongresne sale i centre,
profesionalne organizatore kongresa i konferencija i sl.

2.2.2.1. Menadzment turisticke destinacije

Menadzment turisti¢ke destinacije ili destinacijski menadzment postoji da bi se obezbedio veéi
kvalitet zivota lokalnom stanovniStvu sa veé¢im standardima, da se ocuvaju prirodne i kulturno-
istorijske znamenitosti mesta, da se ofuva kulturni identitet cele turisticke destinacije i sl. Uloga
menadzmenta je odgovarajué¢e upravljanje. Ovaj termin uglavnom se definiSe kao aktivnost koja
povezuje i koordinira svim aktivnostima razli¢itih subjekata koji se nalaze u ulozi nosioca turisticke
ponude i koja u kreiranju 1 realizaciji turisti¢kog proizvoda i cilja ka ostvarenju optimalnog kvaliteta,
konkurentna prednost i postignuéa optimalnih efekata na turistickom trzistu. Pravilno funkcionisanje
menadzmenta turisticke destinacije bazira se na upravljanju koje se deli u tri osnovne faze*:

1. Politika turisticke destinacije, koja obuhvata sve odlike koji se odnose na utvrdivanje
buduceg razvitka destinacije kao jednu celinu.

2. Planiranje turisticke destinacije; na osnovu usvojene politike kreiraju se dugoro¢ni i
kratkoro¢ni planovi.

3. Operacionalizacija, koja se odnosi na svakodnevno upravljanje, kao Sto je kontrola
sprovedenih aktivnosti.

U odnosu destinacijskog menadzmenta, turisticka destinacija predstavlja jednu vrstu
virtuelnog preduzeca, koje je sacinjeno od mreze nezavisnih preduzeca koji imaju zajednicke resurse
i ciljeve rada. Zbog toga je potreban zajednicki menadzment koji treba da upravlja zajednickim
resursima i ciljevima®.

Destinacijski menadzment ima ulogu u koordinisanju razli¢itim funkcijama u destinacijama
koje nemogu da koordiniraju i upravljaju individualnim nosiocima ponude.

49D .Magas, Turisticka destinacija, Fakultet za hotelijerstvo — Opatija, 2007, str.55.
0 D.Magas, Turisticka destinacija, Fakultet za hotelijerstvo — Opatija, 2007, str.56.
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Kada se planira razvoj turisticke destinacije, da bi se mogao omoguciti efikasan planirani
razvoj, potrebno je da se detaljnije opredele ciljevi razvoja. Ciljevi razvoja proizlaze iz>:

- Promocije turistickog proizvoda, kako u okviru same destinacije koja se razvija, tako i u
okviru cele drzave i promocije drzave na svetskom turistickom trzistu,

- Udruzivanja svih elemenata koji su proizvod i ponuda u destinaciji,

- Zastita destinacije i okoline,

- Stvaranje uslova od kojih ¢e svi stanovnici turisticke destinacije imati neki benefit i

- Stvaranje svesti o znac¢aju turizma

Iz prethodno navedenih ciljeva, nastaju razvojni, promotivni, koordinacijski i edukativni
planovi i zadaci za razvoj turisticke destinacije u turizmu u istu, kao i u posebne grane turizma.

1. U razvojne planove i zadatke spadaju®?:

- Izgradnja i odrzavanje postojecih Setalista

- Izgradnja 1 odrzavanje plaza

- Izgradnja i odrzavanje parkova

- Odrzavanje i ocuvanje spomenika i drugih kulturnih atrakcija i obelezja

- Odrzavanje autenti¢nosti fasada zgrada

- Odrzavanje aktivnosti za zastitu Zivotne sredine itd.

2. U okviru promotivnih zadataka® podrazumevaju se sve aktivnosti u smeru promocije
turisti¢ke destinacije. Ovi zadaci mogu biti realizovani od strane grada, ugostiteljskih preduzeca,
hotela, posrednika i drugih ucesnika. Kada je re¢ o promociji turisti¢ke destinacije u ovom smeru, ne
misli se na deljenje letaka i promotivnih materijala, nego na sve aktivnosti koje obuhvataju nacine i
komunikaciju u prodaji bilo kakve poruke povezane sa turizmom, koja je u sklopu ciljeva same
destinacije. Promotivne aktivnosti namenjene su dvema osnovnim grupama: novim posetiocima koji
nemaju nikakva poznavanja destinacije i onima koji su imali kontakt sa istom.

3. Zadaci koordinacije® odnose se na sveukupnu koordinaciju turisti¢ke zajednice i saradnju
sa svim pravnim i fizickim subjektima koji su direktno ili indirektno povezani u oblikovanju
turistickog proizvoda same turisti¢ke destinacije. Kvalitet u turizmu ne nastaje sam po sebi, On zavisi
od svih ucesnika koji su uklju€eni u njegov razvoj. Iskustva naSe zemlje kazu da postoji veliki broj
nosilaca ponuda koji nisu dovoljno koordinisani sa ostalim nosiocima, a predstavljaju znacajne
subjekte u turizmu. Zbog nedovoljne saradnje i koordinacije istih, pravilan razvoj turisticke destinacije
teZe postiZe Zeljeni rezultat. Osnovni zadaci u smislu koordinacije su:

- Otvaranje drustava i zajednica

- Otvaranje turistiCko-informativnih centara i

- Saradnja sa svim nosiocima promotivne aktivnosti.

4. Edukacija je elemenat koji je vazan u bilo kojoj oblasti, pa tako i u turizmu. Zadaci
edukativnog karaktera daju smer kretanjima koja vode do pravilnog razvoja turisti¢ke destinacije. To
su programi i planovi koji, pre svega, zavise od situacije i cilja koju destinacija zeli da postigne.
Medutim, uvek se povezuju sa slede¢im aktivnostima®:

- Analiza blize okoline

- Analiza okruZenja u Sirem smislu

- Analiza resursa

- Analiza konkurencije.

51 Ibid, ctp. ,76

52 Cesljash S., Razvoj razvojnog prostornog planiranja u turizmu, Ekonomski Fakultet, Zagreb, 1988, str.187.
%3 Ibid, str. 188

%4 Ibid, str. 188.

%5 |bid, str.189.
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Za osnovni cilj menadZzmenta turisticke destinacije smatra se postizanje sinhronizacije izmedu
gostiju, lokalne zajednice i svih nosilaca turisticke ponude. lako izgleda jednostavno, ipak je re¢ 0
jednom procesu koji obuhvata sveukupne ciljeve razvoja destinacije.

Jedna od vaznijih uloga menadzmenta turisticke destinacije jeste upravljanje kvalitetom
turisticke destinacije. Ovaj termin predstavlja noviji i savremeniji pristup, koji se primenjuje u
razvijenijim turistickim zemljama, koji koriste da bi planirali svoj dalji razvoj.

Upravljanje kvalitetom turisticke destinacije ostvaruje se na sledec¢i nacin:

Slika 3. Upravljanje kvalitetom turisti¢ke destinacije

Turisticka destinacija
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Izvor: Ritchie, Crouch, The Competitive Destination: A Sustainable Tourism Perspective,
Wallingford, UK, 2003.

U elemente koji se koriste za ocenu kvaliteta turistiCke ponude u jednoj turistickoj destinaciji
spadaju®®:

- Vrsta i kvalitet ugostiteljskih, turisti¢kih i drugih sadrzaja,

- Kvalitet okoline (vazduh, voda, plaza, infrastruktura),

- Kvalitet puteva (putevi, parkinzi),

- Kvalitet i sigurnost u svim oblastima,

- Kvalitet sadrzaja ponude (rekreacija, kultura, zabava i drugo),

- Kvalitet gostoljubivosti stanovnistva, kvalitet informacija,

- Kvalitet odnosa izmedu vrednosti i cene i

- Ostali elementi kvaliteta.

% Ritchie, Crouch, The Competitive Destination: A Sustainable Tourism Perspective, Wallingford, UK, 2003.
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Strateski razvoj jedne turisticke organizacije takode je u okvirima menadzmenta turisticke
destinacije. To znaci da odredivanje i odabir strategija odreduje menadzment turisticke destinacije
vodeci se pri tome postavljanjem strategija na osnovu posmatranja i pracenja zivotnog ciklusa
destinacije i prognozama daljeg razvoja, kao i postavljanjem strategija na osnovu ocenjivanja razvoja,
posmatranja konkurencije, procene i prognoze razvoja turistickog trzista.

Nedostatak ovog pristupa u procesu razvoja turisticke destinacije doprineo je tome da veliki
broj turistickih destinacija koji su raspolagali ogromnim potencijalom postanu moc¢ne turisticke
destinacije, radi neadekvatnog odnosa prema razvojnoj strategiji, da izgube mesto i znac¢aj koji su
imali na turistiCkom trZistu. Zbog toga, uloga strateSkog menadzmenta u razvoju posebne turisticke
destinacije ima veliki znacaj u razvoju iste.

Strategijski menadzment mnogo je vise od jednostavnog predvidanja buducnosti turisticke
destinacije, on obuhvata i ostvarivanje ciljeva preko formulisanja adekvatnih strategija.

Cilj strategijskog menadzmenta je odredivanje kako postupiti i $ta sve treba uraditi da bi se
ostvarilo predvidanje, on omogucava destinaciji da reaguje proaktivno, a ne reaktivno u stvaranju
svoje buduénosti, tj. da bi turisticka destinacija mogla opstati, ona treba da bude sposobna da
identifikuje potrebe za promenama koje nastaju na turistickom trziStu i brzo se prilagodavaju istoj.

Turisti¢ke destinacije treba da budu fleksibilne u svom nastupu i da uspeju ne samo da se odrze,
nego i da obeleZze znacajan porast i razvoj. Ovaj menadzment turisticke destinacije temelji se na pet
osnovnih nagela®’:

- Primenljivost, §to znac¢i sveukupnu realizaciju teorije u praksi, tj. menadzment kreira i daje
smerove za implementaciju u praksi;

- Celina, to znaci da destinacija i menadzment iste obuhvata sve elemente i vodi racuna 0
odnosu unutar destinacije, ali i izvan nje, za sve posledice i odnose koji mogu nastati iz dinamike
razvoja same turisticke destinacije;

- MenadZzment turisticke destinacije je viSedimenzionalan. On u svom sastavu obuhvata
materijalni plan (koris¢enje usluga), funkcionalan plan (organizaciju ponude) i plan koji se odnosi na
cilj, tj. na smisao celog menadzmenta;

- Integracija svih elemenata u sklopu destinacije, ali i okoline izvan same destinacije;

- Vrednosti, tj. menadzment turisti¢ke destinacije jeste menadzment koji se odnosi na prostor
koji poseduje odredenu vrednost, prirodni antropogeni kvalitet, gostoljubivost, kulturu, tradiciju i sl.

Postoji nekoliko osnovnih koraka koji vode do pronalaZenja pravilne strategije®®:

1. Sagledavanje situacije u turisti¢koj destinaciji i njenom okruzenju,

2. Sagledavanje mogu¢nosti razvitka,

3. Zahtevi za odgovarajucu strategiju,

4. Kreiranje strateskog koncepta,

5. Ocenjivanje i kontrola strategije.

Sagledavanje situacije turisticke destinacije i njenog okruzenja odnose se na ocenu njenog
okruZenja. Analizom okruzZenja treba pronaci jake 1 slabe strane turistiCke destinacije, gde narocito
treba vrednovati slede¢e elemente®®:

- Stanje okoline turisticke destinacije, sa akcentom na prirodne i antropogene elemente,

- Prirodne vrednosti,

- Arhitekturu i izgradnju,

- Hotelijerstvo, gastronomiju, moguénost za kupovinu,

- Mogu¢énost slobodnog vremena,

- Kulturne manifestacije itd.

57 Kaspar, 1990.
%8 G. Raki¢evié¢, Menadzment vo turizam i ugostitelstvo, Fakultet za turizam i ugostitelstvo — Ohrid, 2010, str.155.
%9G. Rakiéevi¢, Menadzment vo turizam i ugostitelstvo, Fakultet za turizam i ugostitelstvo — Ohrid, 2010, str.155.
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Jake strane turisticke destinacije dovode do ostvarenja postavljenih ciljeva, a slabe strane mogu

spreciti da destinacija postigne Zeljeni razvoj. U kreiranju strategije za razvoj destinacije treba staviti
akcenat na sledece Cetiri osnovne faze:

Slika 4. Strategija razvoja turisti¢ke destinacije
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Izvor: Tuntev, Z. Turisticka destinacija, Fakultet za turizam i ugostiteljstvo, Ohrid, 2007, str. 254.

1z slike 40 mogu se videti Cetiri faze iz kojih se sastoji strategija razvoja turisticke destinacije.
Svaka faza ima znacajnu ulogu u ostvarivanju ove strategije.

Prema gorenavedenom, moze se reci da je za razvoj kongresnog turizma u jednu turisticku
destinaciju zaduzen menadzment turisticke destinacije. Kreiranje kongresne ponude, izbor strategija i
upravljanje kvalitetom od strane menadzmenta turisti¢ke destinacije doprinose tome da se ista nade na
mapi pozeljnih destinacija za odrZavanje poslovnih dogadaja.

2.2.2.2. Vrste organizacija koja se bave organizacijom kongresa

Kao osnovni faktor kongresne ponude javlja se profesionalni organizator kongresa i
konferencija (Professional Congress Organizer), koji angazuju korporacije, asocijacije, udruzenja i
sli¢no radi organizovanja i realizacije odredenog kongresnog dogadaja. Profesionalni organizator

kongresa predstavlja oblik Ciji je osnovni zadatak da organizuje razne poslovne dogadaje 1 planiranje
ponuda usluga i organizovanja dogadaja, da naplacuje odredeni iznos®®. Firma je zaduZena za

80 Chen, C. & Chia, L.(2011). Determining the attribute weights of professional conference organizer selection: an
application of the fuzzy AHP approach. Tourism Economics, 2011, 17 (5), str. 1129-1139
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upravljanje svim aktivnostima, komunikacijom i detaljima u vezi sa organizacijom, od momenta
kreiranja ideje, realizacije dogadaja, pa sve do onih aktivnosti po zavrSetku dogadaja.

Takode, aktivnosti profesionalnog organizatora kongresa baziraju se na kompletnim uslugama
koje se nude klijentu, medutim u praksi je situacija razli¢ita. Na primer, u onim destinacijama u kojima
je u toku razvoj kongresnog turizma, tj. u kojima on nije sveukupno razvijen, organizator moze
ponuditi samo ogranic¢en nivo i broj usluga klijenata. Sveukupni paket usluga koje organizator treba
da ponudi na kongresima jesu®::

- Asocijacija u spremanje i isticanje kandidature za organizovanje kongresa,

- Kontakti i pregovaranja za kongresni prostor,

- Definisanje budzeta i studija isplativosti kongresa,

- Utvrdivanje ciljeva koji se Zele posti¢i organizacijom kongresa,

- Asocijacija oko administracije i formalnih pitanja,

- Savetovanje pred-finansiranja, sponzori, izlozba i pozajmljivanje,

- Definisanje nivoa registracije i realizacije ucesnika,

- Vodenje knjiga, faktura, troSkova i prihoda,

- Uspostavljanje organizacione strukture kongresa,

- Sastanci sa organizacijom i komitetima,

- Komunikacija sa spoljasnjim ponudivacima usluga,

- Podrska i definisanje nau¢nog i tehni¢kog programa,

- Upravljanje promocijom,

- Upravljanje poster sesijama,

- Dizajn internet prezentacije i upravljanje istom,

- Komunikacija sa govornicima,

- Marketing i odnosi sa javnoscu,

- Organizacija prostora sa medijumima,

- Reorganizacija dogadaja,

- Organizovanje pomoc¢nih lica samog dogadaja,

- Komunikacija sa prevoznicima,

- Organizacija prijema i svecena vecera,

- Transfer delegata,

- Dizajn 1 Stampanje materijala,

- Organizacija hrane 1 pice,

- Organizacija audio, video, tehnicke i prevodilacke podrske,

- Rezervacije hotelskih soba,

- Organizacija turistickih tura.

Izbor profesionalnog organizatora kongresa vazan je korak u realizaciji uspesSnog kongresnog
dogadaja. Kriterijumi koji se koriste u izboru istog jesu slede¢i®:

- Prethodno iskustvo,

- Ostvarene perfomanse prethodnih kongresa,

- Nivo cene ponudenih usluga,

- Razvijena mreza kontakata,

- Reputacija i imidz,

- Nivo resursa kojim se raspolaze.

810ficijelni sajt International Association of Professional Congress Organisers IAPCO,
http://www.croneandco.com/en/wp-content/uploads/2012/11/how_to_choose
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Kori$¢enje usluga profesionalnog organizatora dogadaja nije ukljuceno, tj. nivo i vrsta usluga
zavise od komplikovanosti oblika dogadaja i1 ostalih zahteva za organizaciju istog. Cena angazovanja
profesionalnog organizatora dogadaja zavisi ponovo od nivoa i vrste usluga koji se koriste, a nacin
utvrdivanja cene koStanja moze se odredivati na fiksni ili varijabilni nac¢in. Fiksni nacin odredivanja
cene podrazumeva tacno odredenu cenu usluga za sve ugovorene radnje oko organizacije, dok
varijabilni na¢in odredivanja cene podrazumeva formiranje cena u zavisnosti od ucesnika dogadaja,
uzimanja procenta iz ukupno naplacene kotizacije, iz iznosa koji je naplacen od sponzora i sli¢no.
Medutim, u praksi se moze pojaviti kombinovani oblik pla¢anja, u zavisnosti od toga kako se dogovore
serviser 1 dobavljac¢ usluga.

U praksi je lokalna firma koja je profesionalni organizator dogadaja u odredenoj destinaciji
angazovana za terensku realizaciju kongresa i sli¢nih dogadaja, predstavlja osnovnog kreatora ponude
na trziStu kongresnog turizma i kao takva predstavlja klasicnog predstavnika kongresne ponude od
strane turisticke destinacije.

Razvojem kongresnog turizma i naporima korporacija, udruzenja i asocijacija da smanje
troSkove za organizaciju ovakve vrste dogadaja, kao 1 naporima turisticke destinacije da ostvari $to
veci broj benefita iz organizacije kongresa, dolazi do pojavljivanja novih oblika profesionalnih
organizatora kongresa, i to “in-house” 1 “core”.

In-house profesionalni organizator kongresa predstavlja posebno odeljenje u okviru jedne
korporacije, udruzenja ili asocijacije, koji se isklju¢ivo bave organizacijom njihovih kongresa i
konferencija. Potreba za ovakvim vlastitim profesionalnim organizatorima javlja se iz nekoliko
razloga, a to je ukoliko korporacija, udruzenje ili asocijacija ucestvuju na velikom broju medusobno
povezanih dogadaja ili u seriji dogadaja koji su organizovani od strane druge korporacije, udruzenja
ili asocijacije, koje imaju veliki broj delegata, kompleksne programe i deSavanja, velike sponzore i
drugo. U takvim slucajevima, ukoliko se angazuje eksterna firma za profesionalnu organizaciju
kongresa, to bi moglo dovesti do smanjenja dinamike organizacije i marketing dogadaja, ali i do
povecanja troskova organizacije.

Core Profesionalni organizator kongresa bavi se organizacijom kongresa i dogadaja za veci
broj klijenata i na medunarodnom nivou. Re¢ je o firmi ¢iji je osnovni zadatak organizacija kongresa
na globalnom nivou. Njena klju¢na vrednost u odnosu na sve §to koristi iskustvo i kontakte iz
organizacije velikog broja klijenata, kao 1 strateski pristup koji ima u organizaciji dogadaja jednog
klijenta. Razlika lokalne firme za profesionalno organizovanje kongresa koja organizuje dogadaje u
ime 1 na racun drugih svojih turistiCkih destinacija, Core Profesionalna organizacija kongresa
organizuje dogadaje u ime 1 na raun veceg broja klijenata na globalnom nivou i na viSe turistickih
destinacija.

Prednost angaZovanja “core” profesionalne organizacije kongresa svodi se na sledece
karakteristike®*:

1. Bolja i transparentnija kontrola budzeta i finansija, sa rastu¢im prihodima i smanjenjem
troskova,

2. Jedna tacka za kontakt zaduZena za sva pitanja,

3. Kontinuitet za primenu ste€enih iskustava,

4. Fokusiranje na dugoro¢nu strategiju za razvoj dogadaja i efektima iste,

5. Fokusiranje na strateska sponzorstva i razvoj odnosa sa Sponzorima,

5. Kontinuitet u komunikaciji sa delegatima na jasan, prepoznatljiv i prihvatljiv nacin i

6. Rast kvaliteta sadrzaja kongresa.

8Sanchez, J. (2014). Appointment of a Core Professional Congress Organiser (PCO) for the Management of the
European Proteomics Association. EUPA Open proteomics 2 (2014) 33, str. 1-2.
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Svakako, vecu prednost ima lokalna firma za profesionalnu organizaciju kongresa zbog svog
veceg poznavanja karakteristika i specificnosti turisticke destinacije u kojoj radi, mreze kontakata u
destinaciji i sl. U praksi vrlo Cesto “in-house” 1 “core” profesionalne organizacije kongresa angazuju
lokalnu firmu, medutim za odredeni nivo usluga, tj. operativne aktivnosti kao Sto su transfer,
rezervacije smestaja, organizacija svecanih prijema i vecere, a “in-house” 1 “core” profesionalne
organizacije kongresa najc¢eS¢e zadrzavaju strateske aktivnosti kao $to su naplata kotizacije, rad sa
sponzorima, komunikacija sa govornicima.

2.2.2.3. Izbor lokacija za odrzavanje kongresa

Kongresni prostor predstavlja mesto na kome se odrzava odredeni poslovni dogadaj. U
kongresni prostor spadaju kongresni centri i sale, sajmovi, hoteli sa banket salama, sale za sastanke i
sl. Medutim, kao kongresni prostor moze se iskoristiti i drugi prostor namenjen organizaciji dogadaja,
ali koji se, uz prilagodavanje, moze koristiti i u tu svrhu; takav prostor su istorijski lokaliteti ili
neobicni tematski prostori.

Da bi jedna destinacija mogla razviti turizam, ona mora da zadovolji odredene preduslove, da
uspostavi 1 odrzava kontinuitet u kvalitetu usluga, da ima odgovarajuéu infrastrukturu za odrzavanje
kongresnih dogadaja, smeStajne kapacitete i druge elemente povezane sa razvitkom ovog oblika
turizma.

Najveci broj kongresa odrzava se u gradskim centrima ili primorskim smestajnim kapacitetima
koji nude odgovarajuci prostor, namenjen odrzavanju ovakve vrste poslovnih manifestacija, koji ima
dovoljno smestajnih kapaciteta, prirodne lepote i kulturno-istorijska obelezja, dobru saobracajnu
povezanost, ali i odredeni stepen sigurnosti uc¢esnika u dogadaju.

Gradovi sa velikim aerodromima 1 dobra saobracajna povezanost imaju vecu prednost kada je
u pitanju organizacija velikih kongresnih dogadaja medunarodnog karaktera. Ucesnici dogadaja
o¢ekuju da budu smesteni u hotele visoke kategorije u blizini mesta gde se kongres odrzava. Osim da
hotel bude visoke kategorije, pozeljno je da isti raspolaze velikim brojem jednokrevetnih soba 1
dostupnoscéu brzog interneta. Turisti¢ka atraktivnost mesta gde se dogadaj odrzava veoma je vazna za
one ucesnike koji imaju nameru da produZe svoj boravak 1 po zavrSetku dogadaja i one ucesnike koji
dolaze sa porodicom, prijateljima i drugom pratnjom.

Moderni kongresni centri nude $iri spektar usluga za organizovanje malih i velikih dogadaja.
Ovi objekti raspolazu sa viSe kongresnih sala razliCitog kapaciteta, izloZzbenim salama i salama
namenjenim sajmovima, koji omogucéavaju organizatorima da u isto vreme budu koriS¢eni zajedno sa
kongresom, konferencijom, seminarom i drugim vrstama ovakvih dogadaja u jednom objektu. Osim
ove sale, moderne kongresne sale raspolazu 1 multifunkcionalnim salama namenjenim banketima,
prijemima, svecanim vecerama i sl.

Pozicija, tj. lokacija idu¢ih kongresnih centra ima veliki uticaj na sam projekat i troskove
izgradnje. U tom smislu, posebno se moraju sagledati i analizirati slede¢i aspekti u odlu¢ivanju za
izgradnju novih kongresnih centara, i to: veli¢ina i izgled kongresnog centra, mogucnosti i ogranicenja
koje nudi mesto za izgradnju, okruZenje i potreba za ovakvim objektom. Ovo znaci da je za kongresni
centar povriine od 9.000m? u gradskom centru potrebno obezbediti prostor od 1.5 do 1.7 ha, pri tome
vodeci racuna o izgledu okoline, tj. o tome da se on uklapa u okolinu. Kao $to smo ranije napomenuli,
poZeljno je da lokacija kongresnog centra bude u blizini hotela visoke kategorije sa Cetiri 1 pet
zvezdica, elitnim restoranima, trgovackim centrima 1 sl. Osim ovih elemenata, potrebno je analizirati
1 druge detalje koji takode imaju veliki uticaj na lokaciju, kao na primer, stopa buke kao posledica
saobracaja.
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Kongresni centar mora imati odvojene ulazno-izlazne prostorije za posetioce, za zaposlene, za
dostavu namirnica, za sluzbena vozila, za VIP goste, pristup za nepokretna lica— lica u invalidskim
kolicima, parking u neposrednoj blizini i svakako obavezne izlaze u slu¢aju opasnosti.

Izgled kongresnog centra treba da bude jednostavan sa luksuznim izgledom, prostran, dobro
obeleZzen sa jasnom signalizacijom, tako da posetioci mogu lako da pronadu prostorije koje traze,
zaposleni treba da budu ljubazni, nasmejani i pristojno obuceni itd. U velikom broju kongresnih
centara postoje prijemne prostorije u kojima postoje turisticke agencije, rent-a-car agencije, banke,
menjacnice, elitne prodavnice i sl.

Ukoliko se istovremeno sa kongresom ili konferencijom odrzavaju modna revija, koncert,
teatarska predstava, pozeljno je da postoji zaseban ulaz za publiku, koji ¢e istovremeno omoguciti
ucesnicima kongresa potreban mir za rad i diskusiju i izbegavanje nepotrebne guzve. Glavni ulaz treba
da bude postavljen sa jasno ozna¢enim pesackim stazama koje vode do taksi stanice, javnog prevoza
ili privatnog parkinga.

U produzetku su predstavljena Cetiri osnovna stila za postavljenost sediSta u jednoj kongresnoj
sali.

Slika 5. Cetiri osnovne vrste stilova sala u kongresnim centrima

1. Skolski stil. Potrebno je dosta prostora i nije pogodan za velike skupove.

2. Bodrum stil. Pogodan za poslovne sastanke i razgovore do 30 osoba.

0 ¥ FEF F S

3. Stil u obliku slova,,U*. Pogodan je za radionice, trening sastanke i diskusije.
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4. Pozorisni stil. Pogodan za skupove sa velikim brojem ucesnika.

—
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Izvor: Swarbrooke, Horner, 2001

Glavne dvorane u pozoriSnom stilu omogucavaju prijem velikog broja posetilaca i najéesce se
koriste za predavanja, ali i za kulturno-umetnicke sadrzaje.

Veliki kongresni centri uobi¢ajeno raspolazu sa dve glavne sale, jednom kapaciteta do 2.000
mesta i drugom kapaciteta od 800 mesta. Srednji kongresni centri raspolazu jednom glavnom salom
kapaciteta od 2.000 do 2.500 mesta.

Svaka kongresna sala obavezno je opremljena savremenom tehnikom koja se sastoji od opreme
za projekciju (video-bim, projektori), brzim internet pristupom, odliénom zvu¢nom izolacijom,
ventilacijama, osvetljenjem mreze komunikacije izmedu posetilaca preko mikrofona, kabinom za
simultani prevod i kabinom za tehni¢ku podrsku.

Kongresni organizatori prilikom izbora kongresne sale uvek na prvo mesto stavljaju veli¢inu
sale, opremljenost audiovizuelnom opremom, osvetljenje, klimatizaciju, kao i cenu.

Ukoliko kongresni centar ne zadovoljava kriterijume za organizaciju dogadaja, onda
organizatori traze alternativno reSenje u okviru destinacije ili traze drugu kongresnu destinaciju.
Faktori koji moraju biti ispunjeni da bi jedan kongresni centar mogao biti iskori§¢en za organizovanje
kongresnih dogadaja su®*:

- Dostupnost. Troskovi dolaska do kongresnog centra, zatim vreme potrebno da se stigne od
hotela do kongresnog centra, saobracajna guzva do kongresnog centra, pogodnost koris¢enja konekcija
1 formalne carinske barijere koji ograni¢avaju vreme dolaska.

- Lokalna podrska. Podrazumeva postojanje lokalne asocijacije i nivo podrske koju daje
medunarodna asocijacija, podrska lokalnom centru, kao i subvencije za davanje finansijskih sredstava
ili preko smanjenja nekih vrsta troskova i raznih popusta.

- Dopunska vrednost kongresnog centra. Podrazumeva zabavne sadrzaje tipa restorana, kina,
barova, Soping opcija, prostorija za rekreaciju i uzivanje (velnes i spa centri), organizovanje izleta za
upoznavanje lokalnih turistickih atrakcija, kao i moguénost organizovanja poslovnih sastanaka.

- Smestajni kapaciteti. Ukupan broj raspolozivih soba koji se nalaze u okolini kongresnog
centra, cena smeStaja, nivo usluga, bezbednost 1 ukupni kapacitet koji se stavlja na raspolaganje
organizatorima.

- Kongresni kapacitet. Podrazumeva ukupan broj dvorana za sastanke i kapacitet mesta,
raspored dvorana, troskove iznajmljivanja, mogucnost kreiranja odgovarajueg ambijenta,
bezbednost, nivo usluga, kao i mogucnost za zakup u terminima koji odgovaraju organizatorima
kongresnog dogadaja.

- Destinacija. Podrazumeva reputaciju destinacije, atraktivna turisticka obelezja, efikasnost
marketing destinacije, prethodna iskustva iz organizacije razli¢itih dogadaja.

- Okruzenje. Podrazumeva pogodne vremenske uslove, okruZenje kongresnog centra,
postojanje potrebne infrastrukture, lokalnu gostoprimljivost.

%Crouch,G. and Ritchie, B., Convention Site Selection Research: A Review, Conceptual Model, and
Propositional Framework. Journal of Convention and Exhibition Management,1 (1), 2008, str. 49-69.
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- Drugo. Podrazumeva rizik za mogucéu socijalnu nestabilnost (Strajkovi, protesti,
demonstracije), mogucnost generisanja zeljenog nivoa profita organizatora kongresnog
dogadaja,mogucénost promovisanja u medunarodnu asocijaciju i povec¢anje broj ¢lanova i1 drugo.

Uspesni kongresni centri svoju paznju fokusiraju na sustinu svog rada, $to znaci uspesno
upravljanje kongresnim dvoranama i izlozbenim prostorima. Rad sa spolja$njim faktorima, razvijanje
mreze saradnika, kontakti sa kompanijama koje nude hranu i pi¢e, dopunska tehnicka podrska ili neka
druga vrsta usluga, predstavljaju vazan faktor u njihovoj izdrzljivosti i doprinose povecanju ukupnog
kvaliteta i zadovoljstva korisnika. Ovakvi programi partnerstva omogucavaju kongresnim centrima
ponudu viseg nivoa usluga, prostor koji moze omoguciti dopunsku vrednost, saradnju sa brendiranim
prodavnicama koje su u samom kongresnom centru i ostali sadrzaji koji povecavaju interesovanje za
organizaciju kongresnih dogadaja.

Osim ranije navedenih pozitivnih strana, kao negativna strana tretira se cena iznajmljivanja
kongresnih centara. Problem leZi u tome $to, ukoliko iznajmljivanje kongresnog centra ima visoku
cenu, moguce da organizatori potraze alternativu, a druga varijanta jeste da bi, ukoliko je cena
iznajmljivanja kongresnog centra preniska, organizatori to mogli protumaciti kao centar koji nudi nizi
nivo usluga i infrastrukru u loSem stanju.

2.2.3. Kongresno hotelijerstvo

Hoteli su vazan deo turistiCke ponude svake zemlje i predstavljaju turisticko-receptivne
kapacitete, koji ujedno dolaze u direktan kontakt sa turistima, daju im odredene usluge koje naplacuju
neposredno od njih. Isto tako, turisticki receptivni kapaciteti imaju veliki uticaj i odlu¢ujuéu ulogu u
turistickom razvoju odredenog mesta.

Kongresni hoteli su kapaciteta od 500 ili viSe soba. Prose¢na veli¢ina kongresnih hotela u 2005.
godini bila je 780 soba. Ovi kapaciteti nude velike prostorije za sastanke, obi¢no ukljucuju u sebe i
velike sobe za bal, kao 1 izloZbene salone. Prostorije za hranu i pice su prilicno prostorne, sa nekoliko
restorana i dvorana, prostorijama za banket i sobnu uslugu. Kongresni hoteli ¢esto su blize kongresnim
centrima i drugim kongresnim hotelima i nude prostorije za konvencije ili sabore i sajmove.
Komercijalni hoteli su u poredenju sa kongresnim hotelima manji i broje od 100 do 500 gostinskih
soba. SadrZe manji javni prostor, manje prostorije za sastanke, manje prostorije za hranu i pica i
ogranicene rekreativne pogodnosti. Vecina hotela ove kategorije locirana je u unutraS$njosti grada. Oni
u centru grada imaju mnogo pogodnosti.

Oni blizu velikih kompleksa imaju kancelarije i prodavnice, preko dana su blizu biznis
destinacijama, a preko no¢i blizu mnogih centara za zabavu. Stariji kapaciteti smeSteni u centru grada
rekonstruisani su da bi ukljucili potrebne prostorije. Hoteli u centru grada skoro uvek diktiraju svoje
cene. Visoka cena je potrebna da bi nadomestila visok trosak zemlje i da pokrije troskove za bilo koju
javnu prostoriju koju imaju. U nastavku ¢emo se zadrzati detaljnije na kongresnom hotelijerstvu.

Hotelijerstvo predstavlja delatnost koja gostima obezbeduje smestaj, ponudu hrane i pica,
rekreacije i razne druge usluge.

Hotelijerstvo omogucéava turistima odmor i relaksaciju za vreme privremenog boravka u
odabranoj destinaciji, a poslovnim Iljudima omogucava ostvarivanje poslovnih kontakata,
ucestvovanje na kongresima, seminarima i raznim drugim profesionalnim delatnostima domaceg i
medunarodnog karaktera, nau¢nim 1 politickim skupovima, dok izletnicima omogucéava upoznavanje
sa prirodnim turistickim atrakcijama, upoznavanje sa kulturno-istorijskim spomenicima kao
obelezjima destinacije 1 sli¢no.
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Ekspanzija hotelijerstva u nekim zemljama je rezultat njihovog ekonomskog rasta, posebno
tercijarnog sektora, koji podstice putovanje domaceg stanovnistva iz poslovnih i turistickih razloga,
pri tome utiCuci na rast svetskog turistickog trzista, tj. na povecanje ukupnih turistickih putovanja.

Hotelijerstvo u procesu spremanja i isporuke usluga posetitelja koristi puno proizvoda iz
drugih zemalja, ¢ime direktno podsti¢e razvoj drugih delatnosti i na taj nacin indirektno zaposljava
znac¢ajan broj ljudi i omogucava razvijanje i drugih delatnosti.

Hotelijerstvo u procesu spremanja i davanja usluga koristi veliki broj proizvoda drugih
delatnosti 1 na taj nacin utiCe na njihov razvoj i zaposljava veliki broj ljudi. Hoteli mogu biti
specijalizovani za razli¢itu vrstu turisticke ponude, npr. za kongresnu, lovnu, zdravstvenu, sportsku i
sl.

Dalje rasporedivanje hotelskih objekata usmerava se prema klasicnoj vezi sa neelasticnom
turistickom ponudom i elasticnom turistickom potraznjom. Opstepoznato je da duzina trajanja sezone
predstavlja vazan indikator za razvoj turizma, a time i samo hotelijerstvo. Isto tako, savremeni nacin
zivota podrazumeva sve fleksibilniji pristup prema koris¢enju godiSnjeg odmora. Ponasanje turista
menja se, povecava se sa potrebom koris¢enja vise kracih odmora u toku godine. Zbog toga se duZina
prosecnog boravka smanjuje, ali se povecava broj putovanja. Hotelski objekti, tehni¢ko-tehnoloski
koncipiranii sklju¢ivim uticajem faktora lokacije i sezonski atraktivnih resursa, na primer, objekti koji
svoju ponudu formiraju na formuli ZS u letu (sunce, more, pesak — sun, sea, sand) ili u zimskom
(sunce, sneg, skijanje — sun, snow, ski), sve teze odrzavaju svoju poziciju na turistickom trzistu.

Danas zivimo u globalizaciji koja menja pravila razvoja, organizaciju i rad u hotelskim
objektima. Kvalitet u turistickom ugostiteljstvu, a naro¢ito hotelijerstvu, belezi sve veéi razvoj kako u
Evropi, tako i u svetu. Ekonomisti predvidaju veliki razvoj u ovom segmentu ugostiteljstva u
buduénosti. Usluge za smestaj, hranu i pi¢e koje turisti mogu da dobiju u objektima (hotelu, motelu,
restoranu) odavno su prevazideni. Danas zaposleni u hotelskoj industriji u cilju privla¢enja
potencijalnih gostiju, pored ve¢ postojec¢ih usluga, pronalaze i nude nove usluge, tj. moderne i
unapredene osnovne usluge, animaciju, aktivan odmor i kvalitet.

Danas su hoteli u koraku sa poslednjim dostignu¢ima savremene nauke, tehnike i tehnologije.
Neophodnost da hotelijerstvo ude u proces ubrzane promene, savremene opreme, nove tehnologije,
tehnike rada i modernog hotelijerskog menadzmenta sa ciljem je da hotelski objekti dokazu da u ovaj
proces ulazesamo spremne i odgovarajuée hotelske usluge, namenjene razli¢itim potroSacima sa
razli¢itim ekonomskim, fizi¢kim, kulturnim i drugim moguénostima za obezbedivanje kompletne
hotelske ponude. Savremena oprema, tehnika i tehnologija u hotelijerstvu su jedni od najvaznijih
uslova za kvalitetnu ponudu i savremenu organizaciju rada.

Uvodenje i transfer tehnike, tehnologije i savremene organizacije u hotelijerstvu polako se
realizuje. Jedan od razloga jeste da je hotelijerstvo nize akomulativno i kao takvo nije u mogucénosti
da Cesto menja i obnavlja svoja sredstva za rad, enterijer i eksterijer.

Osim toga, i latentni otpor zaposlenih prema svemu $to je novo i nepoznato jedan je od razloga
za sporo uvodenje. Medutim, danas je zakonski regulisano kako treba da bude opremljen jedan
hotelski objekat za smestaj, proizvodnju i sluzenje hrane i pi¢a. Prema tome, sa izgradnjom hotelskih
objekata potrebna je i detaljnija analiza programa i projekata za izgradnju i opremu hotelskih objekata,
od koje ¢e zavisiti ukupna hotelska ponuda.

Hotelski objekti, zgrade 1 njihova instalacija, oprema 1 uredenje, odredeni su na osnovu propisa
I normativnih akta — tzv. pravilnika. Kombinovanje novih sredstava, tehnike i tehnologije stvara
ekonomsku racionalnu celinu iz koje se ostvaruje profit i koja ustvari predstavlja cilj svake kompanije.
Prethodne konstatacije ukazuju da tehnic¢ko-tehnoloske karakteristike lokacije uticu na strukturu,
kvalitet, posecenost i rad u hotelskom objektu. Tehni¢ko-tehnoloski napredak tezi stvaranju i
poboljsanju postojecih sredstava u proizvodnji i uslugama. Poboljsanje postojecih i nabavka novih
sredstava podrazumevaju inovaciju. Inovacija tehnicko-tehnoloS8kog unapredenjana postojeem
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tehnickom nivou moze se iskoristiti kao ekonomski, finansijski, tehnoloski i organizacijski pokazatel;.
U hotelijerstvu najvecu vrednost imaju sredstva za rad i zaposleni. Zato pored zaposlenih, posebnu
paznju treba posvetiti opremi, inventaru i drugim radovima povezanim hotelijerstvom. Primena ovih
tehnika i tehnologija podrazumeva organizacijsku strukturu.

Danas je nemoguc¢e zamisliti hotelijerstvo bez kompjuterske tehnike i tehnologije.
Najkvalitetniji porcelan, staklo, drvo i drugi materijali zamenjeni su visokokvalitetnim materijalima.
Radi poboljsanja postoje¢ih metoda i sredstava javljaju se ideje za novi proces, proizvod ili usluge o
njegovom usmeravanju ka inovacijama. Jedna od takvih komponenata tehnoloskog napretka jesu
meduzavisnost, povezanost i bliski odnos izmedu tehnoloskog aspekta i razvoja zaposlenih.

Ove specifi¢nosti odnose se na lokaciju objekta, urede i opreme, predmete rada, funkcionalnost
objekta, unutrasnjost, komunikacije. Savremena organizacija rada i kvalifikovani radnici, nova
oprema,jesu faktori koji uti¢u na uspe$nu eksploataciju hotelskog objekta.

To su prostorije koje ima hotel za potrebe gostiju. Za druStvene prostorije koje se najvise
koriste u hotelima smatraju se: frizerski salon, salon za masazu, kuglana, sauna, sala za skvos, teretana,
bazeni, manikir i pedikir, wellness-saloni, SPA centri, razni butici, prodavnice i dr.

Pruzanjem ovih uslugao bogacen je sadrzaj boravka u hotelima i pritom povecéan profit preko
vanpansionske potrosnje.

O uslugama u ovim prostorijama stara se izabrani struéni personal koji je deo hotelskog
personala, a moze biti i samostalan, ukoliko koristi hotelske prostorije pod zakupom. Najbolje bi bilo
da sve ove prostorije spadaju u jednu organizaciju rada, tj. u okvire jednog menadzmenta.

U novije vreme u ve¢im hotelima grade se savremene konferencijske dvorane. Ovo je narocito
prisutno u hotelima u ve¢im gradovima gde je prili¢no razvijen poslovni (kongresni) turizam.

Klasifikacija na osnovu trziSnog segmenta razlikuje izvrSne konferencijske centre,
odmarali$ta, kazino hotele i spa hotele — hotele ili odmaralista. Jela i upotreba rekreativnih kapaciteta
Cesto su ukljuceni u cenu sobe. Osim hotela, za razvoj kongresnog turizma mogu se Koristiti i
odmaralista.

Odmaralista su obi¢no postavljena u zivopisnoj okolini i imaju od 200 do 500 soba za goste.
Ovakvi smestajni kapaciteti nude $iri asortiman rekreativnih aktivnosti, u zavisnosti od geografske
lokacije. Raznovrsna hrana i pice isto tako su dostupni, ukljuéujuéi neformalne tzv. fine-dining
restorane. Posto su mnoga odmaralista locirana u daljoj okolini, ¢esto nije moguce da gosti izadu na
veceru.

Odmaralista se mogu karakterisati i definisati jo$ eksplicitnijim terminima. Neka odmaralista
su ,,destinacijska odmaralista®, nalaze se u uzbudljivim, Zzeljenim lokacijama, kao na primer Havaji,
Meksiko, Karibi. Gosti ovih hotela treba da putuju barem nekoliko stotina kolometara da bi stigli do
takvog odmaralista, a putovanje je obi¢no avionom.

Posete tzv. odmaralista su retke, obi¢no jednom godisnje ili rede. Regionalne destinacije ili
odmaraliSta ukljucuju dva do tri sata putovanja, i to obi¢no automobilom. Posete takvim destinacijama
su ceSce, ali obi¢no za krac¢i vremenski period u poredenju sa posetom destinacijskih odmaralista.
Cesto odmarali$ta nude usluge za obe grupe posetitelja, destinacijske i nedestinacijske.

Odmaralista se, isto tako, mogu klasifikovati i na sezonsku osnovu, oznac¢avajuci vreme godine
kada je odmaraliste u “rekordnoj potraznji”, ili viSu sezonu. Sezonska klasifikacija ukljucuje leto,
hladnu zimu, toplu zimu 1 celogodiSnju. Odredeni period viSe odmaraliSta rade sezonski. Danas
odmaraliSta ¢eSc¢e rade preko cele godine sa grupnim biznis paketima 1 niskobudZetnim paketima koji
privlace goste u manje voljenom periodu godine.

Zanimljiv segment odmaralita fokusiran je na eko turizam. Oni obi¢no udaljeniji kapaciteti
locirani su u sredini sa znacajnom prirodnom lepotom, gde se dizajn elemenata kapaciteta sjedinjuje
sa okruzenjem i §titi eko sistem.
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Kazino hoteli mnogo se razlikuju u svom radu u uporedenju sa vise hotela gde su igre na srecu
glavni prihodni centri. Spa hoteli ¢esto su locirani u okruZenju tipa resorti ili kao deo vecih resorta,
nude dopunske usluge fokusirajuci se na razlicite potrebe, kao Sto su gubitak tezine, smanjenje stresa,
relaksacija i dr.

Spa resorti su drugi po veli¢ini i najvec¢i segment u poslednjih pet godina. Spa centri se posebno
smatraju kao potreba da se ostane konkurentan u privlacenju i turisti¢kih i biznis putnika. Spa centri
imaju profesionalni kadar koji ¢esto ukljucuje dijetetiCare, terapeute, masere, fiziologe 1 u nekim
sluc¢ajevima doktore. Postoji vise kategorija spa centara, ukljucujuéi spa centre sa izvorima prirodne
mineralne tople vode, spa centre za lepotu, fitness spa centre, internacionalne spa centre koji isticu
zdravstvene terapije, spa centre, internacionalne, spa centre sa zdravstvenom terapijom, spa centre za
modifikaciju ponasanja, holisticke spa centre, spa resorte 1 spa centre u sklopu hotela. Hoteli koji imaju
spa i fitness centre posvecuju vise paznje zdravstvu sa ciljem da ostanu konkurentni.

2.2.3.1. Segmentacija u hotelijerstvo

Kriterijumi segmentacije su osnova za klasifikaciju potrosaca u razli¢itim trzisnim segmentima
1 formiraju osnovu za razvoj ciljnih trziSnih profila na oc¢ekivanju potrosaca. Primarni kriterijumi za
segmentaciju koji koriste sve hotelske kompanije su, u sustini, ciljevi putovanja. Tri glavna kriterijuma
su biznis, neposlovni ili neprofitni (definisani kao odmor, personalni, socijalni) i poseta prijatelja i
rodbine. Svaka od ovih kategorija dalje moze biti podeljena na nekoliko razlicitih trziSnih segmenata,
ali klju¢no je da se upamti da ista osoba moZze imati razli¢ite potroSacke potrebe i Zelje u zavisnosti od
toga da li je cilj putovanja poslovni ili turisticki.

Svaki mikro segment ima svoje faktore za trziSnu potraznju i osobene karakteristike
involviranosti hotelskih dobavljaca. Posmatranjem segmenata na osnovu tri prethodno navedene
kategorije, mogu se primetiti tri kategorije:
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Tabela 4. Karakteristike putnika u zavisnosti od cilja putovanja:

Biznis-potrosaci

Slobodni potrosaci ili
potrosaci koji putuju
radi odmora

Poseta prijatelja i
rodbine

Osetljivi na cenu, jer su
poslodavci upoznati sa
troskovima smestaja i
putovanja

Osetljivi prema ceni,
za razliku od biznis
putnika, jer oni sami
placaju smestaj iz
svojih prihoda

Ne generiSe znacajan
obim rada hotela

Sa ve¢om verovatno¢om
da ¢e prenociti jedno vece
ili samo nekoliko na
svakom putovanju

Veca je verovatnost da
¢e duze ostati na
putovanju —krace
pauze su normalne i
traju bar nekoliko
dana, odmori od dve
nedelje su uobicajeni,
dok duzi periodi nisu
uobicajeni

Borave u domovima
rodbine/prijatelja

Ceséi ili stalni korisnici
hotelskog smestaja

Redi su korisnici
hotelskog smestaja
(osim ako nisu biznis
putnici)

Vazniji za razvoj
jednodnevnih
turistickih i
rekreativnih aktivnosti,
restorana i barova

Borave u mestima koja su
u prihvatljivo/razumnom
rastojanju od njihovog
radnog mesta (10-30
minuta) — prema tome,
veca je potraznja za
biznis smestajem blizu
komercijalne, industrijske
I prodajne sredine

Borave blizu
turistickih atrakcija —
iz ovoga sledi i
potraznja za
kulturnim, ruralnim
odmaralistima

Manja sezonska biznis
putovanja ne zavise od
vremenskih uslova i
rasporeda slobodnog
vremena

Sezonski i u odnosu
na klimu i godisnje
vreme

Izvor: Bowie, D., and Buttle, F., “Hospitality Marketing: an Introduction”,

Butterworth-Heinemann,Oxford, 2004, pp. 67—-72.

Segment poslovnog putovanja sadrzi neizbezna biznis putovanja, kao $to susastanci za prodaju
sa potroSac¢ima i posete fabrika, kao i diskretnija putovanja, kao na primer prisustvo na kongresu,
konferenciji ili izlozbi. Medutim, postoje poslovni i neposlovni segmenti koji se poklapaju. Na primer,
internacionalne konferencije i izlozbe obicno ukljucuju mali deo slobodnog vremena koji se koristi
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kao vreme za odmor, pa sektor za stimulaciju putovanja koristi slobodno 1 ¢esto puta luksuzno ili
avanturisticko putovanje da bi motivisao i nadogradio rad biznis-trzista.

Ostali kriterijumi za segmentaciju trziSta koji se sre¢u u hotelskoj industriji su: geografija,
demografija, potroSacke potrebe i korist cene. Jednostavni kriterijum segmentacije prepoznaje se u
adresi potrosaca i/ ili zemlji porekla. Kriterijumi za geografsku segmentaciju domaceg trzista u okviru
jedne zemlje ukljucuju gradove, zemlje i regione, a koristi od njih su®:

- Laksa identifikacija adrese potroSaca sa registracijom hotelskih gostiju,

- Nacionalnost je univerzalno priznat metod za kategoriziranje posetioca u internacionalnom
marketingu turizma,

- Posebne potrebe i zelje potroSaca iz konkretnih regiona mogu biti istrazivani i proizvodi se
mogu preciznije osposobiti sa ciljem zadovoljenja Zelja i potreba,

- Media kanali koji zavise od prihoda reklama spremaju statistike gledalaca i demografski
podaci koji oslikavaju profil potencijalnog potrosaca.

Hoteli imaju smestajne kapacitete dizajnirane od Philippe Starck (¢isto belo, skroz beli dekor
i kupatila od nerdajuceg ¢elika), otmene restorane i atraktivni personal. Cene su takve da samo ljudi
iz visoke socioekonomske klase mogu sebi dozvoliti boravak u tim hotelima. Drugi primer su Butlin's,
poznati britanski kampovi osnovani 1936. godine, jasno usmereni prema nizoj i Srednjoj
socioekonomskoj klasi.

Kombinovanje ,,pogodnosti*“ koje nude hotelski proizvodi moze ponuditi potpuno resenje za
potrebe potrosaca. All inkluziv hotelska odmaralista nude smestaj i ishranu za vreme odmora, sve
sportske aktivnosti, ekskurzije, kapacitete za slobodno vreme i1 zabavu, kako i alkoholna pi¢a u
bezbednom okruzenju. Za ovu kombinovanu ponudu potrebno je dobro poznavanje potroSackih
potreba.

Svaki hotelski trzi$ni segment ima svoju specificnu dinamiku postavljanja cena koju treba
razumeti. Istrazivanje i analize treba da odrede koji potro$aci mogu sebi dozvoliti da plate i §ta u stvari
oni mogu da plate. Cena koju su potrosaci spremni da plate ima vaznu ulogu u odredivanju dizajna,
kapaciteta i komfora, standardnog dekora, opreme i namestaja u planiranju koncepta novog proizvoda.
U hotelskoj industriji postoji velika povezanost izmedu cena i kvaliteta razli¢itih klasa proizvoda.

Medutim, treba napomenuti da nemaju svi hoteli podjednaku vaznost i ¢lanstvo u kreiranju
kongresne ponude. Njihova vaznost 1 uceSce zavise od karakteristika dogadaja 1 specifi¢nih potreba i
zahteva klijenata.

Veci broj kongresnih organizatora nastoji da koristi hotele nekog prepoznatljivog lanca hotela
iz slede¢ih razloga®®:

- konzistentnost i bolji standardi usluga,

-standardna procedura u radu u objektima razli¢itih destinacija, viSe treniranih i prilagodenih
uposljenika,

- bolje razumeju karakteristike i organizaciju dogadaja,

- program lojalnosti garantuje odgovarajuéu prednost, popuste i bonuse,

- imaju veéi kapacitet smestaja i kogresnog prostora, time i laksu logisti¢ku organizaciju,

- delegati preferiraju hotele koji su deo medunarodnog lanca jer garantuju kvalitet usluga.

Konkurentska prednost destinacije u razvoju kongresnog turizma uslovljena je veli¢inom
smestajnog kapaciteta koji se nalazi u okolini kongresnog centra ili koja je lako dostupna radi
saobracajne mreze javnog ili organizovanog prevoza do kongresnog centra.

8 Dolnicar, S & Leisch, F., “Geographical or behavioural segmentation? The pros and cons for destination
marketing”, CD Proceedings of the 13th International Research Conference of the Council of Australian

University Hospitality and Tourism Education, 2009, preuzeto sa:
http://ro.uow.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?Article=1255&context=commpapers

% Weber, K., Association meeting planners’ loyalty to hotel chains. Hospitality Management 20, 2004, str.259-275.
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Kongresni centri koji u okviru svojih kapaciteta imaju i smestajne kapacitete ili hotele koji su
u neposrednoj blizini kongresnog centra, pozitivno su percipirani od strane organizatora kongresa, ali
sve dok su cenovno konkurentni sa ostalim smestajnim kapacitetima®’.

Ukoliko se specifi¢ni zahtevi klijenata poklapaju sa kapacitetima hotela, dati hotel odmah
ulazi u kategoriju tzv.kongresnog hotela. Kongresni hoteli kao svoj glavni proizvod isticu smeStajne
kapacitete i kongresne sale koje zadovoljavaju potrebe organizatora. Njihov glavni pristup je ,all
under one roof*, gde organizator sve aktivnosti oko organizacije dogadaja vodi na jednom mestu, $to
mu znacajno Stedi vreme. Sa aspekta logistike, ovakvi kongresni hoteli su idealno resenje svakog
organizatora kongresnih dogadaja, jer se dopunski smanjuju i usluge i angazovanje od strane eksternih
ponudivaca usluga. Isto tako, uzajamnu korist ima i hotel, koji u istovremeno aktivira sve svoje
kapacitete i1 radi punom aktivnoscu.

Da bi hotel bio stabilan kao kongresni hotel, treba da ispunjava odredene uslove
standardizacije.

Standardizacija predstavlja postupak donosenja i primenjivanje standarda, tehni¢kih normativa
i normi kvaliteta sa ciljem da pojednostavi kori§¢enje hotelskih proizvoda i usluge, olaksa zahteve i
potrebe zainteresovanih strana, podizanje stepena ekonomicnosti i kvaliteta, smanjenje nepotrebnih
troskova, zastite zdravlja zaposlenih i gostiju, zastite interesa potroSaca i zastite prirode i okoline.

2.3. Marketing kongresnog turizma

U savremenim uslovima rada, koji karakterisu brzi razvoj nauke i tehnike, sve ¢esc¢e govori se
o marketingu kao strategiji i njegovoj aplikativnoj primeni u poslovnoj aktivnosti privrednih subjekata,
kao i u drustvenom Zivotu u celini.

Najnoviji turbulentni trendovi u privredi potvrduju pretpostavku neophodnog integrisanja
marketing koncepcije, a sve u funkciji obezbedenja ne samo opstanka preduzeéa veé i njihovog rasta
i razvoja. U dosadasnjem periodu, sagledavanjem sa teoretskog aspekta, treba istaci da, iako je
marketing jadna od najnovijih nau¢nih disciplina, ipak njegov razvoj je relativno brz. Sam trzi$ni
ambijent deluje na privredne subjekte da preduzmu aktivnu ulogu, tj. pri formulisanju njegove
poslovne i razvojne politiku treba voditiracunai o postovanju potrosaca, tj.poStovanju njihovih potreba
i zelja. Time se slobodno moze konstatovati da kompanija sve vise i vise implementira marketing
kapacitet u svakodnevnu aktivnost.

Termin marketing koncept treba razumeti kao specificnu poslovnu filozofiju na kojoj je
bazirana sveukupna poslovna i razvojna politika preduzeca.

Marketing je isklju¢ivo vazan instrument u turistickom poslu.

Naime, primenom marketing strategije u turizmu upravlja politika koja je usmerena ka
zadovoljavanju zelja i potreba turista i preduzimaju se sve neophodne aktivnosti sa turistickog aspekta,
da se proizvede ono §to traze turisti.

Marketing strategijom, ustvari, osavremenjava se 1 turisticki sektor, kao i njegovo
funkcionisanje, jer ona nemoze ostati na onom nivou na kojem je bila do tada.

Marketing kao ekonomski proces obavezuje proizvodnju i potrosnju i omogucava da se
proizvodi i usluge kre¢u od proizvodaca ka potrosac¢ima, informacije za potrebe potroSaca ka

87 Crouch, G. & Louveiere, J., The Determinants of Convention Site Selection: A Logistic Choice Model
from Experimental Data. Journal of Travel Research, VVol. 43, November 2004, str. 118-130.
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proizvodacima. Sa turistiCkog aspekta, marketing omogucava turistickoj destinaciji da deluje u
okruZenju za koje se treba brinuti i prilagodavati.

Neophodno je da se permanentno istrazuje spoljasno okruzenje, zbog ¢injenice da je to baza
obezbedenja rasta i razvoja turistickog poslovanja jedne destinacije.

Ipak u fokusu paznje turisticke destinacije jeste turista sa njegovim potrebama i zeljama. One
turisticke destinacije koji prihvataju marketing koncept treba da kreiraju i adekvatan sistem i da isti
implementiraju u svoj rad.

Termin marketing u turizmu u potpunosti pokazuje odnose koji poticu iz prisutnosti marketing
aktivnosti na turistickom trziStu. Ova vrsta turistickog marketinga ne predstavlja novu vrstu
marketinga, nego samo primenu marketinskih nacela u procesu proizvodnje, razmene i potro$nje u
turizmu. Marketig u turizmu podrazumeva sastavno i koordinirano delovanje, izvrSavanje potreba i
ciljeve turisticke politike, koja na najbolji nacin zadovoljava turisticke potrebe odredene korisnike
(pojedince ili grupe) sa istovremenim podizanjem pozitivnih ekonomskih rezultata za nosioce
turisticke ponude, tj. za nosioce marketinga.

Oplemenjuju turisti¢ki sektor oslanjaju¢i se na spoljnu infrastrukturu i dovode do rada
turistickih radnika u toku cele godine, a ne samo u toku turisti¢ke sezone.

Kongresni turizam stimulise i buduca nova ulaganja, jer poslovni ljudi mogu prepoznati svoj
interes u valorizaciji atrakcija u destinacije.

2.3.1. Specifi¢nosti u primeni marketing turizma

Turisti¢ko trziste uglavnom predstavlja trziste usluga i zbog toga zahteva specifi¢an pristup i
primenu koncepcije marketinga u turizmu. Zbog sve naglasenije potrebe za posebnim marketinskim
pristupom usluznog trzista, postoje relevantne razlike koje razlikuju trziste proizvoda i trziSte usluga
kao zasebna trzista. Te razlike su®:

- Kod trzista usluge postoji intenzivno kretanje potraznje ka ponudi,

- Koris$¢enje usluga odvija se u prisustvu korisnika usluge 1 davaoca usluge,

- Najpre se usluga prodaje, a onda se ,,proizvodi i trosi, za razliku od proizvoda koji se prvo
proizvodi, onda se skladisti, distribuira i na kraju konzumira od strane krajnjeg potrosaca,

- Zarazliku od proizvoda, usluge su nestalne, tj. one zavise od toga ko ih nudi, kada i kako ih
nudi, i nije ih moguce da prezentovati kao probne proizvode,

- Kupovina usluge predstavlja kupovanje vestina, sposobnosti i znanja od onih koji nude usluge
i iste predstavljaju neopipljiv proizvod,

- Ponude usluga su vremenski neograniéene, jer se, za razliku od proizvoda, one nemogu
skladirati.

Specifi¢nost marketinga u turizmu potice 0d sledeéih aspekata:®°

1. Specifi¢nost u kreiranju turisticke ponude,

2. SloZena kompozicija turisti¢kog proizvoda,

3. Stalno prisustvo nekontrolisanih varijabli,

4. Varijabilne mere koje se mogu primeniti na odredeno trziste radi uticaja na izbor destinacije

5. Neophodna fleksibilnost i modularnost marketing programa u fazi njegove primene.

88K rizman Pavlovi¢, D. (2008).Marketing turisticke destinacije, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam ,, Dr.Mijo Mirkovi¢,, Mikrorad d.o.o. Zagreb, str.46.
8Krizman Pavlovié, D. (2008).Marketing turisticke destinacije, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam ,, Dr.Mijo Mirkovi¢,, Mikrorad d.o.0. Zagreb. Str.46
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Obim i sadrzaj turistickog proizvoda je u stalnom preobrazaju, sto je uslovljeno neprestanim
promenama faktora koji utiu na sve bitne elemente turisticke potraznje. Takav razvoj je uticao i na
proSirenje broja 1 izmenu strukture ucesnika u formiranju turistiCkog proizvoda, odnosno u
zadovoljavanju potreba turista. Turisticki proizvod se moze posmatrati osim sa aspekta
kupca/potrosaca, 1 sa aspekta proizvodaca, odnosno stvaralca usluga (ugostiteljska preduzeca,
turisticke agencije, saobracajna preduzeca i dr.). Prihvatajuci da turisticki proizvod predstavlja zbir
razli¢itih pogodnosti, dobara i usluga koji sluzi zadovoljenu turistickih potreba kupca za vreme
njegovog putovanja i boravka u odrediStima, smatramo sa stanovista primene marketinga u
turizmu, podelu turistickog proizvoda na delimi¢ni (parcijalni) i objedinjeni (integrisani). Ovim se
podrazumeva da se formiranje turistickog proizvoda moze posmatrati, osim sa aspekta
kupca/potrosada, i sa aspekta proizvodacéa/stvaralaca usluga.’®

2.3.2. Ciljno trziSte kongresnog turizma

Segmentacija trziSta omogucéava odredivanje ciljnog trziSta na pravi nacin da se zadovolje
zahtevi trziSta. Segmentacija kao proces predstavlja postupak kojim se vrsi podela trziSta u razlicite
grupe korisnike koji imaju potrebe i zahteve za posebne proizvode ili usluge. Segmentacija trzista kao
jedno od temeljnih koncepcija u marketingu ima svoje prednosti u odnosu na:’*

- Omogucavanje da se ostvari uspesno koris¢enje sredstva i napore kompanija,

- TrZiSna segmentacija omogucava bolje upoznavanje potrosackih potreba,

- Na osnovu postupka trzi§ne segmentacije bolje se upoznaju konkurentske kompanije i njihov
pristup trzista.

Neophodnost trziSne segmentacije u turistickom marketingu namece veliki broj faktora koji
predstavljaju na neki nacin moguénost za ostvarenje ekonomije radi standardizaciju i ponudu, rast
standarda populacije i1 diverzifikaciju novijih potreba, zatim povecana konkurencija izmedu
konkurencije razli¢itih destinacija sa pojavom nove sofisticirane tehnike i metode koji omogucuju
nove pristupe segmentacije na trzistu koji se zasniva na multivarijabilnim kriterijumima.’

Ciljno trZiste kod kongresnog turizma sacinjavaju sledece grupe turista: korporativni poslovni
gosti, individualni poslovni gosti, vladine predstavnike, drzavne agencije, regionalne 1 globalne
agencije, kompanije, univerziteti, naucne intitucije, itd. Medutim, uéesnici kongresa pretezno su
mesavina vise segmente koji se organizuju po razlicitih potreba i prioriteta, a ono $to povezuje
ucesnike jeste Zelja za jedinstvom, autenti¢no dozivljavanje koje nudi destinacija za vreme njihovog
boravka.

Prema Ceroviéu (2002), savremeno turisticko trziste karakterise veliku promenljivost zahteva
nosilaca turisticke potraznje. Ta sofisticiranost potraznje ogleda se, pre svega, u: povecanju zahteva
kvalitetnije usluge, povecanja sadrzaja vanpansionske ponude, uredenosti prostora, adekvatnoj
promociji, obucenosti kadrova, povecanju broja sportsko-zdravstvenih usluga i aktivnosti, uredenju i
markaciji staza za Setnje i skijanje, unapredenju sportskog turizma, medicinsko-rekreativnim
uslugama, wellness i fitness programa, stvaranju uslova za aero i ekstremne sportove.”

Narocito, strategija segmentacija turistcki trzista doprinosi adekvatnoj trzisnoj selekciji i
trzisnoj specijalizaciji. Kriterijumi za medunarodnu trzisnu segmentaciji jesu mnogobrojni, ali
uglavnom se koriste: geografska lokacija, socioekonomski status turista (uzrast, pol, dohodak,

Popesku, J. (2013). Marketing u turizmu. Univerzitet Singidunum, Beograd,str.125.

"Seneci¢,]. I Grgona, J. (2006). Marketing menadzment u turizmu, Mikrorad d.0.0., Zagreb, str.27
"2Seneci¢,]. I Grgona, J. (2006). Marketing menadzment u turizmu, Mikrorad d.0.0., Zagreb, str.27
BCerovié,S. (2002).Menadzment turisticke privrede Srbije, Zelnid, Beograd, str.177
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obrazovanje, velicina porodice, profesijai sl.), kultura (jezzik, rasa, religija, obic¢aji, predrasude, odnos
prema stranim destinacijama), ponasanje na odredenom turistickom podrugju i slicno’.

2.3.3. Instrumenti marketing miksa kongresnog turizma

Marketing miks predstavlja zbir marketing instrumenata kojim se nastoji da se zadovolje
potrebe celog trzista, da se ostvare ciljevi ili da se ojaca pozicija turistickog proizvoda na celom trzistu.
Marketing miks sastoji se od slede¢a 4 instrumenta t.n. 4P, a to su:’

- Proizvod (Product),

- Cena (Price),

- Promocija (Promotion) i

- Prodaja i distribucija (Place).

Formulisanje optimalnog marketing miksa zavisi od vise faktora, kao $to je dobro poznavanje
karakteristike ciljnog trzista, dobro definisani ciljevi, konkurencija ciljnog trzista, predvidanje buducih
promena u OKruzenju marketinga i sl., ali 1 raspoloZzivost 1 kvalitet turisticke
destinacije(lokacija,kapacitet, finansije,uesnici i imidz). Pomocu instrumenata marketing miksa
oblikuje se ponuda koja treba da bude privlaéna ciljnom trzistu i koju bi potrosaci zeleli da kupe.

U produzetku ¢emo posvetiti paznju svakom instrumentu marketing miksa posebno, sve sa
ciljem da navedemo $ta je neophodno promeniti u oblikovanju jedne privlacne turisticke ponude.

Turisti€ki proizvod. Turisti¢ki proizvod predstavlja objekat razmene turistickog trzista, a
podrazumeva zbir koji u odredeno vreme funkcionalnu i u interaktivnu celinu sa povezanim stvarima,
usluzne, ekonomske ili psiho-socijalne elemente koji korisnicima garantuju zadovoljstvo povezano
ispunjavanju turisti¢kim motivima i potrebama’®.

Oblikovanje, tj. formiranje turistickog proizvoda, predstavlja proces u kome se uspostavljaju
odredeni odnosi izmedu ucesnika turistickog trzista i njihov odnos prema turistickim resursima.

Turisticka destinacija nemoze ponuditi integralni turistiki proizvod, jer Se potrosaci
turistickog trzista razlikuju prema potrebama, Zeljama, preferencijama, kupovnoj moci i ostalim
vaznim karakteristikama koje se moraju uzeti u obzir. Kada se formira turisticki proizvod, treba
posvetiti paznju slede¢im faktorima’’:

- Odluke povezane u kombinaciji sa resurse (atrakcije, tematski sadrzaji, pristupi, pomo¢ne
usluge) koji sa¢injavaju srz proizvoda,;

- Definisanje nivoa kvaliteta koje resursi moraju imati da bi se mogao formirati turisticki
proizvod. Pri proceni kvaliteta najéeSée se uzimaju u obzir poslovnost i odgovornost, sigurnost u
ponudu usluga, kompetentnost, pristupnost, komunikacija sa korisnicima, kredibilitet, razumevanje za
korisnike kad je re¢ za odredene opipljive elemente 1 sl;

- Posebna karakteristika ili korist, koja ¢e obogatiti turisticki proizvod i istovremeno ¢e
diferencirati od konkurencije, bi¢e prepoznatljiv i unikatan;

- Fizicki izgled koji se odnosi na ambijent za koji se turisti interesuju i konzumiranje turistickog
proizvoda;

- Trzisna marka koja razlikuje turisticki proizvod od ostalih radi lakse identifikacije i
razlikovanja od ostalih trzista. SrZ proizvoda kongresnog turizma sac¢injava nekoliko faktora:

- Dobra saobracajna povezanost,

74 Cerovi¢,S. (2002).Menadzment turisticke privrede Srbije, Zelnid, Beograd, str.177

>Snezana Risteska — Jovanovska (2008).Marketing, Ekonomski fakultet, Skopje, str.56

76 Krizman Pavlovi¢, D. (2008). Marketing turisticke destinacije, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam ,,Dr. Mijo Mirkovi¢*, Mikrorad d.o.o, Zagreb, str. 150

7 Krizman Pavlovi¢, D. (2008), Marketing turisticke destinacije, Sveu¢iliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Mikrorad d.o.0, Zagreb, str. 150
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- Hoteli sa 4 i 5 zvezdica,

- Kongresni objekti,

- Kongresne kancelarije i biroi,

- Prosirena standardna ponuda,

- Izlozba,

- Vise manjih objekata,

- Visa tehnicka opremljenost 1

- Wellness ponuda.

Cena. Cena predstavlja iznos novca koji kupac daje u razmenu odredenog proizvoda. Od svih
instrumenata marketing miksa cena je za turiste najvidljivija i istovremeno i jedna od najfleksibilnih
variabli. Funkcija cene je upravljanje ocekivanja i percepcije korisnika turistickog proizvoda i sticanje
konkurentsku prednost. lako se cena mnogo izdvaja kao vazniji elemenat u marketing miksu, ipak
na nju treba gledati samo kao na jedan elemenat marketing miksa, koji ima najveci uticaj u izboru
turista.

Najvazniji zadatak cene je:"®

- Odrzavanje ciljeva turisticke destinacije,

- PrenoSenje odabrane pozicije 1 imidZ proizvoda na celom trzistu,

- Prenosenje o¢ekivanja proizvoda iz aspekta kvaliteta, status i vrednost krajnjeg korisnika,

- Odrzavanje faze zivotnog ciklusa proizvoda,

- Manipulisanje granicom tzv. last minute u potraznji na putu raznih podsticaja koji ¢e
uzrokovati veci interes,

- Suprotstavljanje konkurenciji na najbrzi nacin i eliminisanje iste,

- Promovisanje ,,probe ili ,,probni period* kod kupaca koji prvi put kupuju turisti¢ki proizvod,

- Da cena predstavlja kratkoro¢ni instrumenat na krizno upravljanje proizvodom.

Kada se odreduje cena turistickog proizvoda, treba voditi racuna 0 specifi¢nosti koju turizam
kao trziSna pojava namece i pri tome da se spoznaju faktori koji u datom momentu znacajno
determiniraju cenu. Proces utvrdivanja cene ne sme biti ni previsoka i pri tome da odbija korisnike,
niti da bude premala jer njome moraju biti pokriveni ukupni troskovi 1 pri tome se ostvariti profit.

Formiranje cene turistiCkog proizvoda je sloZeni proces kome se treba pristupiti iz slede¢ih
aspekata:®

- Iz aspekta troskova, tj. cena se odreduje na osnovu ukupnih ili marginalnih troskova
proizvodnje,

- Od trzi$nog aspekta, tj. cena odreduje se u saglasnost uslova koji vladaju celom trzistu i
ostali elementi marketing miksa i

- 1z aspekta konkurencije, tj. cena se odreduje na osnovu saznanja za politiku cena konkurenata.

Mogu se izdvojiti sledece karakteristike turistickog trzista, posebno proizvoda, sa stanovista
uticaja na cenu kao instrument marketing miksa:%

- visoka cenovna elasti¢nost najvaznijih segmenata turistickog trzista,

- dug vremenski razmak izmedu odluke o ceni i prodaje proizvoda (posebno kod
touroperatora),

- nemogucnost formiranja zaliha, tako da posrednici ne dele sa proizvodacima rizik za
neprodate kapacitete i za taktiCke odluke o cenama,

8 Krizman Pavlovi¢, D. (2008), Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Mikrorad d.o.o, Zagreb, str.151

8 Krizman Pavlovi¢, D. (2008), Marketing turisti¢ke destinacije, Sveu¢iliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam ,,Dr. Mijo Mirkovi¢*, Mikrorad d.o.o, Zagreb, str. 153

80 popesku J., (2013), Marketing u turizmu (2013), Univerzitet Singidunum, Beograd, str.136
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- velika verovatno¢a pojave nepredvidljivih, ali vaznih kratkoro¢nih fluktacija pojedinih
znacajnih elemenata za formiranje cena (cena, nafte, tecaj valuta),

- visok stepen sigurnosti da ¢e glavni konkurenti pribe¢i taktickom snizenju cena u sluc¢ajevima
kada ponuda prevazilazi potraznju,

- moguc¢nost izbijanja rata cenama, $to moze uticati na umanjenje ili izCeznuce kratkoro¢nih
profita,

- potreba za sezonskim formiranjem cena zbog kratkoroc¢no fiksnih kapaciteta,

- visok nivo psiholoskog uklucenja kupaca, pri cemu cena moze biti simbol, kako statusa, tako
i vrednosti,

- visoki fiksni troskovi podsticu i opravdavaju kratkoro¢na snizenja cena neprodatih kapaciteta.

Promocija. Promocija predstavlja zbir komunikacijske aktivnosti koji se preduzimaju da bi se
uticalo na celokupnu javnost od koju zavisi prodaja turistickog proizvoda. Cilj promotivnih aktivnosti
jeste da se stimuliSe trzi$na razmena na na¢in na koji se informi$u, usmeravaju i podsete ciljnu grupu
korisnika za proizvod i njegove karakteristike. U okviru ovog elementa marketing miksa treba
posvetiti paznju odabiranju ciljne javnosti da bi se definisali ciljevi promocije i izbor promotivnog
miksa, kao i njegova realizacija. Postoje 4 oblika promocije koji se koriste u kreiranju promotivnog
miksa, a to su:

- Oglasavanje predstavlja placeni oblik komunikacije odredenog poslovnog subjekta sa
ciljnom javno$¢u. Ovaj oblik komunikacije odvija se putem razliitih medija (novine, Casopisi,
turisti¢ki vodiéi, radio, televizija, drustvene mreze i sl.) Vazna prednost ovog instrumenta promocije
jeste postizanje Sireg opsega i ciljeva koji su istovremeno praceni niskim troskovima po 0sobi cele
javnosti.

- Odnosi s javnoséu predstavljaju niz svesno osmisljenih i planiranih oblika komunikacije i
organizacije sa njenom okolinom radi stvaranja, odrzavanja i unapredenja ili zastite licnog imidza ili
imidZa li¢nih proizvoda u javnosti. Ovaj oblik promocije organizovanja raznih deSavanja i dogadaja
ima za cilj da celoj javnosti poruci ili da prosledi odredenu informaciju. U turizmu, odnosi sa javnos¢éu
imaju znacajnu ulogu, jer su ovde teme i informacije vrlo interesantne i privlace paznju javnosti.
Prednost je §to ovaj instrumenat promocije u turizmu ima veliki kredibilitet oglasavanja i ne izaziva
nikakav ili minimalan troSak u odnosu na ostale oblike promocija.

- Unapredenje prodaje ukljucuje one aktivnosti koje potencijalne korisnike, posrednike u
prodaji i osobe koje vrse direktnu prodaju ohrabruju na ostvarenje zeljenih rezultata. Ovaj oblik
promocije je naroc¢ito pogodan kad se javlja neophodna potreba da se uti¢e na turisticku potraznju u
kratkom roku i javlja se kao odgovor nepredvidenih dogadaja, deSavanja ili na uobicajene dnevne,
mesecne ili sezonske fluktacije potraznje ponudenog turistickog proizvoda.

- Li¢na prodaja predstavlja nastojanje u ostvarivanju odredene koristi posredstvom li¢ne
komunikacije izmedu osoba koji prodaju turisticki proizvod (Salter turisticke agencije, recepcija U
hotelu i sl.) sa potencijalnim ili zainteresovanim korisnicima koji Zele da kupe korisni¢ki proizvod.
Cilj ovog instrumenta promocije jeste da informiSe potencijalne korisnike 0 karakteristikama
turistickog proizvoda, da ponudi podrsku turista i drugo.

Od ostalih instrumenata promocije treba pomenuti i publicitet i promociju “usta na usta“.
Publicitet je promotivna aktivnost ¢iji je zadatak osigurati uredivacki prostor u medijima radi
propagiranja ili isticanja nekog proizvoda, mesta, osobe ili ideje.

Promocija ,,usta na usta“ veoma je vazan segment promocije koji sprovode sami kupci
turistickog proizvoda. Da bi publicitet bio uspeSan, najvaznije je sa Korisnici turistickih proizvoda
budu zadovoljni njegovim koris¢enjem i da svoje pozitivno iskustvo prenose na svoje porodice,
prijatelje i poznanike. | obrnuto, ukoliko korisnici nisu zadovoljni, onda turisti¢ki proizvod dobija
negativni publicitet.
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Prema velikom broju istrazivanja, zadovoljni korisnici svoje misljenje 1 iskustvo podele
prosecno sa 5 osoba, dok nezadovoljni korisnici svoje nezadovoljstvo podele sa 10 i viSe osoba. Jako
je vazno napomenuti da bi u turizmu turisti tj. gosti i njihove potrebe trebalo da budu na prvom mestu
kako ne bi doslo do nezadovoljstva gostiju i lose promocije, koja ¢e kasnije imati negativan utisak i
posledice koje je vrlo teSko eliminisati.

Promocija ¢esto ume da bude skupa aktivnost, pa to otezava donosenje odluke u odnosu na
njenu profitabilnost. Ali, u danaSnje vreme, kada su globalizacija i internet deo svakodnevice
Covecanstva, promocija predstavlja najjeftiniji, brz i lak nac¢in komuniciranja, naro¢ito u turizmu, gde
je ovaj segmenat neophodan.

Promocija kongresnog turizma obuhvata kombinaciju iz gore navedene oblike i na
najpovoljniji nacin utic¢e na svoje ciljeve.

Prodaja i distribucija. Prodaja je u turizmu visekratan i komplikovan pojam koji Se u turizmu
manifestuje na razli¢itim trzistima i u raznim oblicima. Ovaj element marketing miksa predstavlja
jedan od najvaznijih marketinga. Prodajna politika sastoji se od formulisanja ciljeva u prodaji,
utvrdivanja principa kojima se mora rukovoditi procesom prodaje i utvrdivanja sredstava koja
osiguravaju ostvarene i postavljene ciljeve prodaje. Distribucija predstavlja kretanje proizvoda od
proizvodaca do korisnika. Distribucija se kod turistiCkog proizvoda razlikuje od ostalih vrsta
distribucije po tome sto je turisti¢ki proizvod neopipljiv, neprenosiv, nemoze se pakovati i skladistiti,
nego u momentu proizvodnje ukljucuje korisnika u proces isporuke. Distribucija na turisti¢kom trzistu
moze se izvrsiti direktno ili indirektno putem posrednika, turoperatora i turisti¢ke agencije. Direktna
distribucija jeste kada se turisticki proizvod kupuje direktno od proizvodaca, dok se indirektna
distribucija turistickog proizvoda vrsi tako da kupci mogu da kupe preko posrednika, tj. turoperatora
i turistickih agencija koji povezuju turisti¢ku ponudu sa turistickom potraznjom®’.

U kontekstu ovoga, treba napomenuti da i internet, koji danas predstavlja veoma vazan
distributivni kanal i instrument bez kojeg se nemoze zamisliti rad u turizmu.Na internet stranicama
korisnici pronalaze informacije koje su im potrebne i lako dostupne. Kod kongresnog turizma, prodaju
1 distribuciju vrse iskljucivo turisticke agencije koji nude paket aranZmane.

2.4. Konkurencija i analiza trendova

Saglasno istrazivanju WTO (World Tourism Organization) i ETC (European Travel
Commision), Evropa, kao broj jedan destinacija u svetu, pokazuje tendenciju povecanja broj turista
koji koriste produzene vikende kao nac¢in odmora da bi pobegli iz stresnog Zivota u urbanim sredinama.
Znacajna je karakteristika evropskih turista da putuju najces¢e u Evropi. Pri izboru destinacija za
koris¢enje produzenog vikenda koji traje od tri do Cetiri dana, turisti najcesce biraju blize destinacije,
dostupne automobilskim ili autobuskim transportom ili transportom organizovanim niskobudzetnim
avio kompanijama.

Promocija moze zna¢ajno uticati na izbor destinacije®?:

- Promocija destinacije. Ukoliko se viSe promoviSe destinacija, utoliko je veci interes da ona
bude posecena. Promocije atraktivnih destinacija najviSe su zastupljene na socijalnim mreZama jer
najveci deo ciljnih grupa aktivni su bas tamo. Pod promociju destinacije podrazumeva se takozvana
usta na usta marketinski alat, koju ima veliku ulogu u odluci potencijanih turista koju destinaciju da
posete. Ovaj marketinski alat najéeS¢e sprovodi se preko komentare tj preko iskazano
zadovoljstvo/nezadovoljstvo turista koji su ve¢ posetili destinaciju, njihova oc¢ekivanja i preporuke,

81 Nada Sekulovska (2008). Promocija, Ekonomski faultet, Skopje, str.26
8 Ristevska-Jovanovska, S. (2008). Marketing na usluzni dejnosti, Ekonomski fakultet, Skopje, str.206

59



kako 1 autenti¢nost destinacije. Promocija destinacije vrsi se i preko saradnje tur operatora, kako 1
poseta sajmova i konferencija.

- Cena paket usluga. Pod cenom paket usluga podrazumeva se koliko bi ukupno kostala
poseta zeljene destinacije, u zavisnosti od toga dali bi potencijalni turista posetio destinaciju
samostalno ili preko organizovane trodnevne ili ¢etvorodnevne ture. Cena posete jednog atraktivnog
mesta ukljucuje transport, smestaj, ugostiteljske usluge, ulaznice i ostale dopunske troskove. Vrlo
Cesto posetitelji vrse procenu kada posete neku destinaciju. Njihova iskustva temelje se na poredenje
cene koju su platili i usluge koju su dobili.

- Kvalitet usluge. Kvalitet usluge je vrlo znacajan faktor. Svaki posetitelj trazi kvalitet usluge
1 najéesée se kvalitet meri sa onim S$to je ponudeno pre posete destinacije i ono Sto ¢e se dobiti za
vreme boravka, tj. o¢ekivano suprotno od dobijenog. To je u odnosu na prethodni faktor, tj. cenu paket
usluga u poredenju sa o¢ekivanom uslugom.

Istocna Evropa je atraktivna destinacija za evropske turiste, posebno zemlje koje u proslosti
nisu predstavljali interesantne destinacije za posetu. Nepoznate i nepromovisane regione i tradicije
dobijaju popularnost, koja se potvrduje na primerima Litvanije, Ceske, Slovacke, Rumunije, Srbije,
Crne Gore i Bugarske u prethodnih 10 godina.

Ipak, ocigledna je konstatacija da i pored pokuSaja masovne promocije i razvoja turizma u
isto¢noevropskim zemljama samo destinacije koje ispunjavaju kriterijume za kvalitetnu infrastrukturu
1 visok kvalitet ponudene usluge uspevaju da privuku potencijalne turiste.

2.5. Efekti ulaganja u kongresnom turizmu

Ekonomski efekti kongresnog turizma merljivi su i mogu se izraziti kako finansijski tako i
naturalno, izrazeni u brojevima i koli¢ini. Tako je poznato da jedan takav medunarodni kongres ili
konferencija sa uc¢es¢em od 1000 delegata moze generisati i preko milion evra prihoda. Ukoliko je
destinacija na kojoj se odrzava takav dogadaj saobrac¢ajno dobro povezana direktnom vezom sa avio-
linijjom ka znaajnijim gradovima kako iz Evrope tako i iz sveta, onda ta destinacija postaje
pristupacnija za turiste iz viSe zemalja, a ukoliko poseduje i hotelske kapacitete koji preferiraju veliki
kvalitet usluga, onda prihodi mogu biti znac¢ajno uvecani.

Kongresni turizam prosiruje turisticku sezonu, osobito klasi¢nu turisti¢ku destinaciju, time §to
nudi mogucénost za popunjavanje hotelskog kapaciteta i ugostiteljskih objekata u periodu sezone i
mimo nje. Ovo dovodi do dopunskog priliva prihoda u turisticke destinacije. Interesantno je da postoji
veliki broj turistickih gradova koji nisu ,.turisticki atraktivni®, a ipak su poznati po organizovanju
velikog broja kongresa i privlacenju velikog broja turista.

Vazniju 1 vecu korist svaka drzava ima od organizacije medunarodnih kongresa, koji
predstavljaju direktan devizni priliv u budzet zemlje. Kongresni i poslovni gosti troSe 2-3 puta vise od
turista koji dolaze sa motivom odmora i rekreacije. Isto tako, znacajni multiplikativni efekti ostvaruju
se 1 preko indirektnog troska. Dopunski prihodi ostvaruju se i od medunarodnih korporativnih
udruzenja, koji imaju i veée budzete. Ne treba zaboraviti ni da se u ukupne prihode slivaju i prihodi
od boravisne takse, koji predstavljaju izvorni prihod u budzetu lokalne samouprave. Tako su, prema
podacima iz American Exspress Meeting & Events European Survey od avgusta 2016, posebno
izradenog za Evropu, dobijeni zanimljivi podaci. Ukoliko se oni uracunaju individualno, uraunace se
efekti ulaganja u kongresni turizam.
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Tabela 5. Broj dogadaja u Evropi (poredenje 2016. sa 2015. godinom)

Broj dogadaja u Evropi
Velika Y Belgijai | . .. Danska i

Vrsta sastanka Evropa Britanija Nemacdka | Francuska Holandija Spanija Svedska
Prodaja / marketing 156 ¢ 18.9 ] 29.1 891 15.9 13.3 14.4
Obuka 163 ] 23.8 33.81 10.4 1 25.6 4.9 125
Interni sastanci timova 19.2 25.6 3451 9.71 221 16.9 16.4
Plasiranje proizvoda (domace | g | 123 | 7.7 531 11.91 5.7 7.6
1 strano trziste)
Konferencije / izlozbe 14.7 | 19.7 | 17.8 7.9 ] 20.1 10.1 16.5
Sastanak viSeg rukovodstva / 88| 140 1431 34 93 86 75
odbora
Savetodavni odbor 751 18.2 10.9 1 1.6 12.1 3.0 6.5
Podsticajni / posebni dogadaji 58] 54 10.1 1 5471 44 5.9 5.2

Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016. Dostupno na:
https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex_global-meetings-
events-forecast 2017 _engl.pdf

U Tabeli 5 naveden je broj dogadaja poslovnog karaktera u Evropi, $to pokazuju podaci
uporedeni u prethodne dve godine — 2015. 1 2016. godini. Iz tabele se moZe zapaziti da u Evropi broj
dogadaja u 2016. godini opada u odnosu na 2015. godinu. Izdvojeni pojedinacno, dogadaji tipa Sales/
Marketing u Velikoj Britaniji beleZe pad od 18.9%, u Nemackoj je ovaj vid dogadaja na konstantnom
nivou, dok u Francuskoj u 2016. beleze rast od 8.9% u odnosu na 2015. godinu. Dogadaji tipa Training
u Velikoj Britaniji u 2016. godini gotovo su na istom nivou, u Nemackoj i Francuskoj beleZe rast od
33.8% 1 10.4% u odnosu na 2015. godinu. Dogadaji tipa Internal Team Meeting u 2016. godini u
Velikoj Britaniji na istom su nivou, dok u Nemackoj i Francuskoj beleze rast od 34.5%, odnosno 9.7%.
Dogadaji tipa Product Launch u Velikoj Britaniji suu 2016. godini u opadanju za 12.3%, u Nemackoj
su nepromenjeni, dok su u Francuskoj u porastu za 5.3% u odnosu na 2015. godinu. Narocitu paznju
privlace dogadaji tipa Conferences/ Trade shows, koji u Velikoj Britaniji u 2016. godini beleze pad
od 19.7%, u Nemackoj je njihov broj nepromenjen, dok su u Francuskoj u opadanju za 7,9% u odnosu
na 2015. godinu. Dogadaji tipa Senior Leadership/ Board Meeting u 2016. godini nepromenjeni su u
Velikoj Britaniji i Francuskoj, dok su u Nemackoj u porastu za 14.3% u odnosu na 2015. godinu.
Dogadaji tipa Advisory Board u Velikoj Britaniji i Francuskoj u 2016. godini beleze pad od 18.2% 1
1,6% u odnosu na 2015. godinu, dok u Nemackoj beleze porast od 10,9% u odnosu na prethodnu
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godinu. I najzad, dogadaji tipa Incentive/ Special events u 2016. godini u Velikoj Britaniji konstantni

su, dok u Nemackoj i Francuskoj beleze rast od 10,1% 1 5.4% u odnosu na 2015. godinu.

Tabela 6. Broj prisutnih (ucesnika) po dogadaju u Evropi (poredenje 2016. sa 2015. godinom)

Broj prisutnih (u€esnika) po dogadaju u Evropi

dogadaji

. Velika « Belgija i G Danska i
Vrsta dogadaja Evropa Britanija Nemacdka | Francuska Holandija Spanija Svedska
Prodaja / marketing 117 225 109 136 1 108 1 99 52
Obuka 109 1 187 1551 731 116 1 79 27
Interni sastanci timova 120 1 180 1 1391 120 1 140 1 119 51
Plasiranje proizvoda
(domace i strano trziste) 168 158 ] 230 180 1341 210 9
Konferencije /izlozbe 208 316 1 206 179 | 174 | 245 61
Sastanak viSeg 44 73| 49 1 35 63 1 41 18
rukovodstva / odbora
Savetodavni odbor 74 1 74 | 56 1 381 59 155 20
Podsticajni / posebni 138 178 93 | 84 1 182 1 200 97

Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016. Dostupno na:
https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex global-meetings-

events-forecast 2017 engl.pdf

U Tabeli 6 prikazan je broj prisutnih posetilaca razli¢itih vidova dogadaja u 2016. i 2015.
godini odrzanim u Evropi. Ono §to nas naroc€ito zanima jesu dogadaji vida Conferences/ Trade shows,
odnosno broj posetilaca svih dogadaja u Evropi, od ¢ega se u Velikoj Britaniji beleZi porast u odnosu
na 2015. godinu, u Nemackoj, Spaniji, Danskoj i Svedskoj broj posetilaca identi¢an je broju u 2015.
godini, a u Francuskoj, Belgiji i Holandiji zabeleZen je pad posetilaca u odnosu na 2015. godinu.
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Tabela 7. Vreme trajanja dogadaja izraZeno u danima (poredenje 2016. sa 2015. godinom)

Vreme trajanja dogadaja izraZeno u danima

Vrsta dogadaja Evropa B\r/iigrljga Nemacdka | Francuska HBoeIIagrlljdaian Spanija gszsls(l?al
Prodaja / marketing 2.171 1.9 231 2471 1.9 2.2 1.8
Obuka 2.0 2.2 231 1.91 2.0 2.0 1.7
Interni sastanci timova 2.171 1.9 1.81 291 2.01 2.3 1.8
Plasiranje proizvoda
(domade i strano trziste) 201 16 261 211 221 2.2 15
Konferencije /izlozbe 2.8 2.7 301 291 2.9 2.9 24
Sastanak viseg
rukovodstva / odbora 19 20 2.11 201 201 2.0 1.7
Savetodavni odbor 1.6 1.5] 1.81 1.81 .51 2.0 14
Podsticajni / posebni
dogadaji 3.1} 321 24 241 291 4.0 2.4

Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016. Dostupno na:
https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex_global-meetings-
events-forecast_2017_engl.pdf

U Tabeli 7 predstavljeno je trajanje dogadaja odrzanih u Evropi u2015.12016. godini, izrazeno
u danima. Iz podataka prikazanih na slici moze se zapaziti smanjeno vreme trajanja Conferences/
Trade shows u Velikoj Britaniji u 2016. u odnosu na 2015. godinu. Za razliku od njega, vreme trajanja
ovog vida dogadajau2016. povecano je u Nemackoj i Francuskoj u odnosu na 2015. godinu. U ostalim
zemljama vreme trajanja Conferences/ Trade shows nepromenjeno je.

Tabela 8. Troskovi po prisutnom (ucesniku)

TroSkovi po prisutnom (ucesniku)
. Velika . Belgija i & e Danska i

Vrsta dogadaja Evropa | Britanija Nemacka | Francuska Holandija Spanija Svedska
Prodaja / marketing $ 377 $ 317 $ 241 $419 $ 348 $ 486 $ 315
Obuka $ 304 $ 304 $ 168 $ 328 $ 337 $ 357 $ 259
Interni sastanci timova $ 325 $292 $ 150 $ 361 $ 330 $ 403 $ 300
Plasiranje proizvoda $457 | $300 $ 356 $ 495 $416 | $618 | $386
(domace i strano trziste)
Konferencije /izlozbe $ 595 $ 465 $ 440 $ 827 $ 757 $ 680 $ 455
Sastanak viseg
rukovodstva / odbora $ 427 $ 287 $ 316 $ 343 $416 $ 558 $ 415
Savetodavni odbor $ 333 $226 $210 $533 $191 $ 620 $ 302
Podsticajni / posebni $683 | $592 $534 $43 $600 | $923 | $547
dogadaji
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Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016. Dostupno na:
https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex_global-meetings-
events-forecast_2017_engl.pdf

U Tabeli 8 prikazani su troskovi ucestvovanja na dogadajima vida Confereces/ Trade shows,
prose¢no izrazeni za svakog ucesnika, izraCunati u 2016. godini. Prema ovim podacima, svaki
posetilac u proseku je platio u¢estvovanje na dogadajima 465% u Velikoj Britaniji, 440$ u Nemackoj,
827$ u Francuskoj, 757$ u Belgiji i Holandiji, 680$ u Spaniji i 455$ u Danskoj i Svedskoj.

Od kongresnog turizma tokom dugoro¢nog vremenskog perioda ostvaruje se veliki broj koristi,
pa tako kongresi predstavljaju moguénost sticanja ve¢ih znanja domacih stru¢njaka od strane kolega,
kao 1 opciju domacih proizvoda da nadu svoj put do medunarodnih trzista. Isto tako, domacim
ekspertima omoguceno je da svoje znanje unaprede na ovakav nacin, zato §to nemaju ¢esto mogucénost
da prisustvuju ovakvim ili slicnim dogadajima u inostranstvu jer imaju odredena resursna ogranicenja,
a na ovaj nacin svoj rad i istrazivanja mogu predstaviti svojim kolegama, te postati medunarodno
prepoznatljivi. Na ovakav nacin veliki broj naucnika stekao je svetsku slavu i postao prepoznatljiv u
svojoj oblasti u medunarodnim okvirima.

2.6. Evropska uputstva, principi i svetski trendovi u razvoju
kongresnog turizma

U kreiranju strategija razvoja kongresnog turizma uobicajeno se polazi od svetskih trendova i
evropskih smernica, s obzirom na to da je Evropa jedna od vode¢ih destinacija za organizovanje
kongresnog turizma. U odnosu na odredene segmente, Evropska unija i Svetska turisticka organizacija
uvek daju smernice za aktivan razvoj turizma za pravljenje politike i kreiranje strategija. Kao rezultat
ovoga, Evropska unija, Ujedinjene nacije i Svetska turisti¢ka organizacija ureduju forme saradnje i
partnerstva, a gotovo svi nacionalni i lokalni ugovori, potpisani protokoli za saradnju i strategije
oslanjaju se na nekoliko osnovnih nacela®?:

1. reprezentativnost,

2. principi saradnje,

3. promocija zajednickih vrednosti,

4. definisane oblasti saradnje,

5. definisani instrumenti,

6. finansiranje aktivnosti,

7. plan za implementaciju.

U tom izveStaju uzimaju se u obzir samo one drZave u kojima se organizuju kongresi koji
ispunjavaju sledece kriterijume:

- stalno se odrzavaju,

- rotiraju izmedu najmanje tri drzave i

- imaju najmanje 50 ucesnika.

Struktura medunarodnih organizacija u turizmu koje su specijalizovale neka uza podrucja
delovanja postoje u velikom broju, medutim medunarodne organizacije od velikog znacaja za razvoj
kongresnog turizma jesu:

8Hamid, M., & Ismail, N., & Fuza, Z., & Ahmad, K., Sustainable tourism development practices of MICE, Current Issues
in Hospitality and Tourism Research and Innovations, Malaysia, 2012, p. 58-61
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1. ICCA (International Congress & Convention Association), koja je osnovana 1963.
godine od strane grupe turisti¢kih agenata i njen je cilj pronalaZenje prakti¢nih nacina kojima se
turisti¢ka industrija moZe povezati sa trziStem, internacionalnim kongresima i razmenom informacija,
s obzirom na njihovo delovanje na trzi$tu kongresnog turizma. Danas je ICCA jedna od najistaknutijih
organizacija u svetu, specijalizovana za kongrese. Ima svoja predstavni§tva u Holandiji, Maleziji,
SAD, Urugvajud.

2. IAPCO (The International Association of Profesional Congress Organiers) osnovana
je 1998 godine. Ova neprofitabilna organizacija predstavlja profesionalne organizacije i menadzere
internacionalnih i nacionalnih kongresa, konvencija i specijalnih dogadaja u celom svetu. IAPCO je
usmerena ka podizanju standarda usluga medu ¢lanovima drugih sektora kongresne industrije, putem
kontinuirane edukacije i interakcije sa drugim profesionalcima koji je nadopunjuju®.

3. UIA (Union of Internacional Associations) predstavlja najstariju i najveéu organizaciju
koja obuhvata sve registrovane svetske asocijacije u ovoj oblasti. Ona uvodi evidenciju za odrZzana
medunarodna zbivanja u svetu po tacno utvrdenim vlastitim kriterijumima i zbog toga u svoju
evidenciju uklju¢uje mnogo informacija za dogadaje, po velikom broju kriteriuma.

Svetska kongresna industrija svake godine ostvaruje prihod od 11 milijardi dolara, a trenutno
(prema poslednjim podacima iz 2016. godine) vodec¢i centar kongresnog turizma jeste Brisel, u kome
je u 2016. godini organizovano ukupno 906 medunarodnih kongresa. Na drugom mestuje Singapur sa
888, na tre¢em Seul sa 526. Pariz se nasao na Cetvrtom mestu sa 342 organizovana kongresa, Be¢ na
petom sa 304 kongresa. Tokio je na Sestom mestu, Bankok na sedmom sa 211, Berlin na osmom sa
197, Brisel na devetom sa 182, a Zeneva na desetom mestu sa organizovana 162 medunarodna
kongresa®’.

Prema podacima Medunarodne asocijacije za kongrese, 57% kongresnih manifestacija dogada
se u Evropi. Prosecno vreme trajanje jednog kongresa je 3,9 dana, a proseCna potro$nja po
delegata/ucesnika iznosi 2000 dolara, dok je prosecna kotizacija 526 dolara. Delegati se u proseku
manje zadrzavaju u odnosu na period od prije pet godina, kada je, prema podacima, zadrzavanje u
proseku iznosilo 4 dana, ali je zato bio veliki ukupan broj u¢esnika na kongresu®,

Prema podacima ICCA i njihovim izveStajima u periodu 1963-2012, A Modern History of
International Asociation, prosecan broj posetilaca razli¢itih medunarodnih skupova iz godine u godinu
se povecava. Najvece opadanje broja ucesnika belezi se u periodu 1963-1967, kada se prosecan broj
ucesnika povecao za po 1253 ucesnika na jednom dogadaju, i u periodu 2008-2012, kada se prosecan
broj ucesnika smanjio na 424 u€esnika dogadaja. Za razliku od ovih podataka, ukupan broj ucesnika
na tim dogadajima znacajno je povecan u poslednjih 30 godina. U periodu od 1963. do 1967. ukupan
broj ucesnika iznosi samo 2.000.000, a u periodu 2008-2012. skoro 22.000.000 ucesnika na razliitim

medunarodnim dogadajima®®.

81CCA: A Modern History of International Association 1963-2012,
http://www.iccaworld.com/dcps/doc.cfm?docid=1626
Shttp://www.iapco.org/.

8http://www.uia.org

87 http://www.iccaworld.com/dcps/doc.cfm?docid=1626

8 bid

89CCA, http://50years..iccaworld.com/ Preuzeto 15.10.2017.
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Grafikon 1. Uporedivanje broja odrzanih dogadaja prema podacima ICCA za period
2005-2015. godine

Teme dogadaja po ICCA dele se na:

- medicinske nauke,

- tehnologiju,

- industriju,

- obrazovanje,

- drustvene nauke,

- ekonomiju i trgovinu,

- upravljanje, transport i komunikaciju,

- kulturu,

- poljoprivredu,

- pravo 1 medunarodne zakone,

- ekologiju i okolinu,

- sport i slobodno vreme i slicno.

Skupovi na kojima se obraduju teme povezane sa tehnologijom pokazuju najveéi broj
prisutnosti od strane ucesnika iz celog sveta. Tako se u periodu od 1963. do 2012 godine na svakom
skupu u prvih 5 godina tog perioda (od 1968. godine), belezi porast na godiSnjem nivou za 6,2% vise
u odnosu na ostale skupove sa drugim temama u poslednjih 5 godina ovog perioda (od 2007. do 2012.
godine); godisnje se broj ucesnika prosec¢no povecavao za 14,5%, za razliku od skupova koji su se
organizovali na druge teme.*

U poslednjih 50 godina, po broju posetilaca i broju organizovanih skupova ovakvog tipa
(kongresi i konvencije), medicinske nauke predstavljaju najpopularniju temu i njima pripada 17,2%
svih skupova u poslednjih 5 godina. lako je ukupan broj skupova ovakvog tipa na temu medicinskih
nauka najve¢i u poslednjih 50 godina, ipak je ova popularnost promenjena i smanjena poslednjih
godina, gde popularnost zauzimaju teme vezane za tehnologiju.

“0Thailand Convention & Exhibition Bureau, Introduction to MICE Industry, 2012
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Medu najmanje zastupljenim temama nalaze se teme vezane za poljoprivredu (od 5%do 2,8%),
kao i za sport i slobodno vreme (od 4,5% do 1,8%)%.Prema statistickom izvestaju Medunarodne
asocijacije kongresa i konvencija (ICCA) od 2016. godine, identifikovano je ukupno 11.685 redovnih
sastanaka organizovanih izmedu manje od tri zemlje. U poredenju sa 2015. godinom, to je ukupno 535
sastanaka vise, Sto dokazuje da kongresni turizam iz godine u godinu uzima sve vise maha. Izvestaj
Medunarodne organizacije za kongrese i konvencije (ICCA) sainjen je na osnovu analize drzava i
gradova za koje se vr$i komparacija na evropskom i svetskom nivou®?. U istraZivanju kongresnog
turizma u Republici Severnoj Makedoniji radi poredenja uzete su i drzave: Republika Slovenija,
Bugarska, Srbija, Turska i Hrvatska, dok su gradovi koji predstavljaju biznis-centre ovih drzava uzeti
radi poredenja sa makedonskim gradovima Skopljem i Ohridom.

Rangiranje drzava 1 gradova na svetskom nivou, po broju odrzanih kongresa u 2016. godini na
svetskom nivou, prikazano je u tabeli 9 (za 2013. godinu), tabeli 10 (za 2014), tabeli 11 (za 2015) i
tabeli 12 (za 2016) i ukazuje na to da Skoplje i Ohrid treba da ulazu jo$ napora radi razvoja kongresnog
turizma kako bi se nasli medu najposecivanijim poslovnim gradovima.

Tabela 9. Rangiranje prvih 10 drZava u svetu po broju odrZanih kongresa 2013.

Rang Zemlja Broj kongresa | Grad Broj kongresa
1 SAD 829 Pariz 204
2 Nemacka 722 Madrid 186
3 Spanija 562 Bec 182
4 Francuska 527 Barselona 179
5 Velika Britanija 525 Berlin 178
6 Italija 447 Singapur 175
7 Japan 342 London 166
8 Kina 340 Istanbul 146
9 Brazil 315 Lisabon 125
10 Holandija 302 Seul 125

Izvor: https://uia.org/sites/uia.org/files/misc pdfs/hquia/uia hg67.pdf

Tabela 10. Rangiranje prvih 10 drZava u svetu po broju odrZanih kongresa 2014.

Rang Zemlja Broj kongresa Grad Broj
kongresa
1 SAD 858 Singapur 850
2 Belgija 851 Brisel 787
3 Singapur 850 Be¢ 396
4 Republika Koreja 636 Pariz 325
5 Japan 624 Seul 249
6 Francuska 561 Tokio 228
7 Austrija 539 Madrid 200
8 Spanija 513 Barselona 193
9 Nemacka 439 Bangkok 189
10 Velika Britanija 354 Zeneva 173

lzvor: https://uia.org/sites/uia.org/files/misc pdfs/hquia/uia hg67.pdf

lsto
9https://uia.org/sites/uia.org/files/misc_pdfs/hquia/uia_hq67.pdf
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Tabela 11. Rangiranje prvih 10 drZava u svetu po broju odrZanih kongresa 2015.

Rang Zemlja Broj Grad Broj
kongresa kongresa
1 SAD 930 Singapur 736
2 Republika Koreja 891 Brisel 665
3 Belgija 737 Seul 494
4 Singapur 736 Pariz 362
5 Japan 634 Bec 308
6 Francuska 590 Tokio 249
7 Spanija 480 Bangkok 242
8 Nemacka 472 Berlin 215
9 Italija 385 Barselona 187
10 Austrija 383 Zeneva 172

Izvor: https://uia.org/sites/uia.org/files/misc_pdfs/hquia/uia_hq73.pdf

Tabela 12. Rangiranje prvih 10 drZava u svetu po broju odrzanih kongresa 2016.

Rang Zemlja Broj Grad Broj
kongresa kongresa
1 Juzna Koreja 997 Brisel 906
2 Belgija 953 Singapur 888
3 Singapur 888 Seul 526
4 SAD 702 Pariz 342
5 Francuska i Japan 523 Bec 304
6 Spanija 423 Tokio 225
7 Austrija 404 Bangkok 211
8 Nemacka 390 Berlin 197
9 Holandija 332 Barselona 182
10 Tajland 279 Zeneva 162

Izvor: https://uia.org/sites/uia.org/files/misc pdfs/hquia/uia hap 30.pdf

U vezi sa gorenavedenim tabelama, mora se zapaziti da su dugo vremena SAD zauzimale prvo
mesto U svetu po organizovanju medunarodnih kongresa. Poslednji podaci iz 2016. godine pokazuju
da JuZna Koreja postaje najpoznatiji kongresni centar sa organizovanih 997 medunarodnih kongresa,
cak daleko viSe od SAD minulih godina. SAD se u 2016. godini nalazi na ¢etvrtoj poziciji, iza Belgije
1 Singapura, sa organizovana 702 medunarodna kongresa.

Po statistickim podacima iz 2016.godine, izvrSenim od strane Union of International
Associations, Republika Severna Makedonija nalazi se na 79. mestu u svetskim, a na 35. mestu u
evropskim okvirima. Radi poredenja, ostale drzave u regionu nalaze se na slede¢im rang-pozicijama
u svetskim okvirima:®3

- na 18. mestu Turska, sa odrzanim 221 sastankom:;

- na 38. mestu Grcka, sa odrzanih 100 sastanaka;

- na 41. mestu Hrvatska, sa 69 odrzanih sastanaka;

- na 42. mestu Srbija, sa 66 odrzanih sastanaka;

9Shttps://uia.org/sites/uia.org/files/misc_pdfs/hquia/uia_hap_30.pdf preuzeto 23.03.2018
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- na 47. mestu Slovenija, sa 57 odrzanih sastanaka;

- na 52. mestu Rumunija, sa 44 odrzana sastanka;

- na 57. mestu Bugarska, sa 36 odrzanih sastanaka;

- na 79. mestu Severna Makedonija, sa 15 odrzZanih sastanaka;
- na 87. mestu Bosna i Hercegovina, sa 7 odrzanih sastanaka i

- na 100. mestu Albanija, sa 6 odrzanih sastanaka.

Iz prikazanih podataka moze se videti da Republika Severna Makedonija zaostaje za zemljama
u regionu, izuzev za Bosnom i Hercegovinom, Crnom Gorom i Albanijom, koje zaostaju za njom.
Interesantno je da medu zemljama regiona Crna Gora, premda poznata i kao dobro razvijena letnja
turisticka destinacija, ipak zaostaje u organizovanju kongresnog turizma. To znaci da i pored
posedovanja ogromnih turistickih i smesStajnih kapaciteta, Crna Gora ne poseduje dobro razvijenu
strategiju za razvoj ove vrste turizma. Prema statistickim podacima iz 2016. godine, dobijenim od
strane Union of International Associations®, grad Ohrid ima odrzanih 8 sastanaka i nalazi se na 265.
mestu, a glavni grad Skoplje ima odrzanih 7 sastanaka i nalazi se na 294. mestu.

Ostali gradovi uzeti radi poredenja nalaze se na slede¢im rang-pozicijama®:
- na 7. mestu Istanbul (Turska), sa odrzanih 146 sastanaka,

- na 44. mestu Beograd (Srbija), sa odrzana 52 sastanka,

- na 47. mestu Atina (Grc¢ka), sa odrZanih 49 sastanaka,

- na 79. mestu Zagreb (Hrvatska), sa odrzana 32 sastanka,

- na 84. mestu Ljubljana (Slovenija), sa odrzanim 31 sastankom,

- na 94. mestu Sofija (Bugarska), sa odrZanih 26 sastanaka,

- na 117. mestu Dubrovnik (Hrvatska), sa odrzanih 20 sastanaka,

- na 265. mestu Ohrid (Makedonija) sa odrzanih 8 sastanaka,

- na 265. mestu Sarajevo (Bosna i Hercegovina), sa odrzanih 8 sastanaka,
- na 294. mestu Skoplje (Makedonija), sa odrzanih 7 sastanaka,

- na 294. mestu Budva (Crna Gora), sa odrzanih 7 sastanaka.

U evropskim okvirima, rangiranje gradova u regionu po broju odrZanih sastanaka izgleda
ovako®:

- na 7. mestu Istanbul (Turska), sa odrzanih 146 sastanaka,

- na 22. mestu Beograd (Srbija), sa odrzana 52 sastanka,

- na 24. mestu Atina (Grc¢ka), sa odrZanih 49 sastanaka,

- na 42. mestu Zagreb (Hrvatska), sa odrZzana 32 sastanka,

- na 47. mestu Ljubljana (Slovenija), sa odrZzanim 31 sastankom,

- na 52. mestu Sofija (Bugarska), sa odrzanih 26 sastanaka,

- na 72. mestu Dubrovnik (Hrvatska), sa odrZanih 20 sastanaka,

- na 134. mestu Ohrid (Makedonija), sa odrzanih 8 sastanaka,

- na 134. mestu Sarajevo (Bosna i Hercegovina), sa odrzanih 8 sastanaka,

- na 148. mestu Skoplje (Makedonija), sa odrzanih 7 sastanaka,

- na 148. mestu Budva (Crna Gora), sa odrzanih 7 sastanaka.

%https://uia.org/sites/uia.org/files/misc_pdfs/hquia/uia_hap_30.pdf preuzeto 23.03.2018.
%https://uia.org/sites/uia.org/files/misc_pdfs/hquia/uia_hap_30.pdf preuzeto 23.03.2018.
%https://uia.org/sites/uia.org/files/misc_pdfs/hquia/uia_hap_30.pdf preuzeto 23.03.2018.
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Prema gorenavedenim podacima i tabelarnim prikazima u tekstu, Republika Severna
Makedonija na poslednjem je mestu u odnosu ostale drzave, kao i u odnosu na gradove Skoplje i
Ohrid, koji se nalaze na pretposlednjem mestu. Ovi statisticki podaci na svetskom 1 evropskom nivou
ukazuju na nedostatke u razvoju kongresnog turizma, kao i na potrebe za investiranjem u kongresne
sale 1 za povecanjem kapaciteta ugostiteljskih objekata kako bi se povecao i broj odrzanih kongresa.

U poslednjih nekoliko godina Srbija se sa razvojem jake turisticke strategije razvoja
kongresnog turizma vratila medunarodnom trzistu kongresnog turizma, naglasavajuci svoj dinamicni
razvoj, pa je tako u 2016. godini na ICCA listi zauzela ¢ak 42. mesto u svetu po broju odrzanih
dogadaja. Kao i ostale drzave u regionu, i Srbija iskoriS¢ava zainteresovanost za Jugoisto¢nu Evropu.
Klju€an za Srbiju jeste i njen geografski polozaj, s obzirom na to da se ona nalazi na raskrscu, ali je
Cinjenica i da Beograd kao najveci grad predstavlja centar svih kulturnih, socijalnih biznis-aktivnosti.

U proseku, Beograd dnevno po ucesniku zaraduje 45 evra, a ucesnici najéesée ostaju tamo 3
dana. Kongresi imaju od 500 do 3000 uc¢esnika. Beograd danas raspolaze sa 8500 kreveta i 67 hotela,
4 hotela su sa 5 zvezdica, 29 hotela sa 4 zvezdice, 21 hotel sa 3 zvezdice, 11 sa 2 i 2 hotela sa 1
zvezdicom.

Za Cestu posetu odredenom gradu i organizovanje kongresa od velikog je znacaja da taj grad
raspolaze modernim 1 zbirnim kongresnim centrom. U Beogradu se svi seminari, simpozijumi,
kongresi, sajmovi i nauc¢ni 1 stru¢ni skupovi organizuju u vise kongresnih i sajamskih objekata. Medu
znacajnijim su Sava centar, Beogradski sajam, Beogradska arena i Expo XXI. Pored ovih objekata,
postoji i veliki broj beogradskih hotela sa znac¢ajnim kongresnim kapacitetima.

Sava centar najveci je kongresni, kulturni 1 biznis-centar u Srbiji 1 jedan od najvecih u Evropi,
a njegova aktivnost ukljucuje organizovanje kongresnih i svih vrsta umetnickih skupova i
manifestacija. Sava centar raspolaze sa 15 dvorana kapaciteta od 7000 sediSta, opremljenoscu
najsavremenijom audio opremom i multikanalnim sistemom za simultani prevod, sistemom za
multimedijalnu prezentaciju, internetom, kao i savremenom tehnologijom za osvetljenje. U njemu je
do sada odrzano viSe od 7000 domacih i medunarodnih konferencija i zbivanja sa vise od 1,5 miliona
ucesnika, kao i 8000 kulturnih dogadaja, kojima je prisustvovalo vise od 7 000 000 posetilaca. Centar
Sava Clan je velikog broja medunarodnih kongresa 1 umetnickih asocijacija, kao §to je Medunarodna
asocijacija kongresa i konvencija (ICCA).

Isti slucaj je i sa Hrvatskom, koja se nalazi na svega jednom mestu ispred Srbije. Ova pozicija
dozvoljava joj prednost za nedavni prijem kao punopravne ¢lanice Evropske unije. Kada je re¢ o
Hrvatskoj, biznis-posete najcesce se organizuju u gradovima Zagreb, Dubrovnik, Opatija, Rijeka,
Osijek 1 Split. Ovi gradovi imaju dobar geografski poloZaj, znacajne prirodne i kulturne atrakcije,
dobro razvijenu infrastrukturu i velike konferencijske sale, kao i hotele sa 5 zvezdica. Investira sei u
poboljSanje transportnih veza i aerodroma.

Zauzimaju¢i 47. mesto na svetskoj rang-listi, odmah iza Hrvatske i Srbije kao zemalja u
regionu, sa Ljubljanom, Bledom 1 PortoroZom, Slovenija je ve¢ duZze od dve decenije prisutna na
medunarodnom kongresnom trzistu 1, pored oStre konkurencije, sve se viSe afirmiSe kao zemlja
privlatna za organizaciju stru¢nih, nau¢nih, meduvladinih, medudrzavnih sastanaka, kao i za
organizovanje sastanaka privredno-poslovnog karaktera. Tradicija organizovanja kongresa u Sloveniji
datira jo$ od 1821. godine, kada je u Ljubljani organizovan Kongres Svete alijanse. Danas se u ovoj
zemlji nalaze mnogo veci, ali i manji moderni kongresni centri, koji su svake godine domacini
ucesnika iz celog sveta.

Turizam je najprofitabilniji sektor sa najbrzim rastom 1 bas zato Turska, kao 1 ostale zemlje u
svetu, pridaje veliki znacaj turizmu i njegovom razvoju.Turizam je najuspesniji sektor u integrisanju
Turske u svetsku ekonomiju. Turski turizam odlikuje se bogatim folklorom i bogatom kuhinjom,
prirodnim lepotama i velikim brojem kulturno-istorijskih spomenika iz raznih perioda istorije, zatim
brojnim kapacitetima koji nude svakojaki komfor i brojnim zdravstvenim kapacitetima kao delom
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zdravstvenog turizma. Zemlja nudi 1 moguénost za razvoj kongresnog turizma, pre svega jer je
geografski blizu Evrope, ali i zato $to je po ezgoti¢nostibliska zemljama Bliskog istoka 1 Azije. Vise
luksuznih hotela u zemlji, kako na obali, tako 1 u unutra$njosti, raspolaze ve¢im ili manjim dvoranama
za odrzavanje seminara, kongresa, samita i drugih domacih i medunarodnih organizacija ovog tipa.

U Bugarskoj ¢ak 70% biznisa Cini takozvani morski biznis. To su prihodi od letnjeg turizma,
10% je od zimskog, 5% od kulturnog turizma, biznis- tj. kongresnog turizma, zatim od alternativnog
turizma — u prvom redu od seoskog turizma, dok mali deo obuhvata golf i lovacki turizam. Godi$nje
se ostvaruje oko 3 milijarde evra obrta od 6,5 miliona turista. NajviSe posetilaca dolazi iz Rusije,
Engleske, Nemacke. Polovina gostiju je iz balkanskih drzava: Rumunije, Srbije, Grcke, Makedonije,
Kosova, Albanije, Turske. Sa Rusijom i Ukrajinom Bugarska ostvaruje veoma dobre poslovne odnose,
a probija se 1 na kazahstansko trziste. Bugarska poseduje veliki turisticki potencijal, Sto moze privuci
i zemlje iz Centralne Evrope: Poljske, Ceske, Slovacke.

U produzetku je u tabeli 4 predstavljeno poredenje grada Skoplja sa gradovima Sofijom,
Beogradom, Istanbulom i Zagrebom, s obzirom na mogu¢nost razvoja kongresnog turizma.

Tabela 13. Analiza ispunjenosti kriterijuma grada Skoplja

Skoplje | Sofija | Beograd | Istanbul | Zagreb
Soping usluge \ \ \
Gastronomske usluge i kvalitetna hrana i
pice

Kulturno-istorijsko naslede

Verski objekti sa svojom tradicionalnom
pricom

Sportske manifestacije i objekti
Transportni i pristupni uslovi komunikacije

< 2|2 2 (=<2 P

\/
\/
\/
\/
\/
\/

2 212 2 (<2
2 212 S P
< 212 <=2

Prirodni resursi za alternativni i ruralni
turizam \ \ \ \ \
Izvor: Podstrategija za razvoj “MICE” (kongresnog) turizama, Agencija za promociju i podrsku
turizmu Republike Severne Makedonije, 10.2014.

Iz tabele 13 moze se videti i zakljuciti da grad Skoplje ispunjava osnovne kriterijume koji bi u
buduc¢nosti omogucili veliki razvoj kongresnog turizma. Osnovni kriterijumi grada Skoplja uporedeni
su sa 4 grada u Evropi, u kojima je kongresni turizam razvijeniji nego u Skoplju.

U produzetku je napravljena jo§ jedna analiza ispunjavanja kriterijjuma u kojoj se vrsi
uporedivanje grada Ohrida sa gradovima Dubrovnik i Bled prema moguénosti razvoja kongresnog
turizma.
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Tabela 14. Analiza ispunjavanja kriterijuma grada Ohrida

Ohrid | Dubrovnik
Soping usluge \
Gastronomske usluge i kvalitetna hrana i
pica

Kulturno-istorijsko naslede

Sportske manifestacije i objekti

Verski objekti sa svojom tradicionalnom
pricom

Transportni i pristupni uslovi komunikacije

led

2 |2 |ede]e
2 |2 |2de]e =
2 |2 |edele |2w

Prirodni resursi za alternativni i ruralni
turizam \ V \
Izvor: Podstrategija za razvoj “MICE” (kongresnog) turizama, Agencija za promociju i podrsku
turizmu Republike Severne Makedonije, 10.2014.

Iz tabele 14 moze se videti i zakljuciti da grad Ohrid ispunjava osnovne kriterijume koji bi omogucili
veliki razvoj kongresnog turizma u buduénosti. Osnovni kriterijumi grada Skoplja uporedeni su sa 4
grada u Evropi, u kojima je kongresni turizam povezan ili oni imaju povoljnije uslove za razvoj
kongresnog turizma u odnosu na Ohrid.

2.6.1. Trendovi u razvoju turistickog trzista u kongresnom turizmu

Kongresni turizam podrazumeva destinacije, regione 1 drzave sa kvalitativnim
karakteristikama kakvi su: politi¢ka i socijalna sigurnost, kulturno-istorijski spomenici, odgovarajuci
smestaj, prirodne atrakcije, specijaliteti 1 moguénost organizovanja originalnih i1 nezaboravnih
dogadaja. Ucesnici kongresa najces¢e su visokoobrazovane, kvalifikovane 1 renomirane licnosti ¢ija
je reputacija vrlo bitna, pa zbog toga i oni sami predstavljaju individualne medijumske propagande.
Najatraktivnije destinacije za razvoj kongresnog turizma predstavljaju gradski centri i primorska
odmaraliSta, koji nude odgovarajuci prostor, objekte, kvalitetne smestajne kapacitete, atrakcije, visok
nivo bezbednosti i1 efikasan saobracaj. Za produzetak boravka gostiju od presudnog je znacaja
atraktivnost destinacije.

U poslednjih deset godina, najnoviji trendovi idu u Kkorist savremenim resenjima digitalnog
marketinga u promociji, zatim su tu gastronomske inovacije i odrZzavanje sastanaka u okviru kojih ne
samo da organizatori nastoje da odrzani dogadaji budu na najviSem nivou, nego i samo lokalno
stanovniStvo aktivno ucestvuje i1 doprinosi u organizovanju i odrzavanju istih. U produzetku ¢e biti
navedeni neki od najnovijih globalnih trendova u MISE industriji, koji su obavezna karakteristika
svakog dobro organizovanog savremenog dogadaja ovog karaktera®’,

%7Swarbrooke, J., Horner, S., Business Travel and TourismElsevier, 2001, str. 133-134
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1. Broj skupova se povecava. Mnogi eksperti koji prouc¢avaju ovu problematiku smatrali su
da radi brzog rasta i razvoja najnovijih tehnologija moZze do¢i do znacajnog pada fizickih biznis-
dogadaja, medutim njihova o¢ekivanja nisu se ostvarila. Naprotiv, danas je u svetu broj fizickih biznis-
dogadaja dupliran u odnosu na 90te godine proslog veka, kada je digitalna tehnologija bila tako mnogo
unapredena. Povecanje ovog trenda ocekuje se i nadalje u buduénosti.

2. Sastanci postaju sve interaktivniji. Informacije skupova vise ne idu samo u jednom
pravcu, tj. ne odrzavaju se isklju¢ivo monolozi, kao §to je to bio slucaj u prethodnom periodu, ve¢
danas svi ucesnici aktivno uc¢estvuju. Oni medusobno vode debatu, razgovaraju, razmenjuju iskustva
1 informacije 1 time obogacuju temu razgovora. Ono §to je znacajno doprinelo povecanju interakcije
medu ucesnicima jesu tehnoloski napredak, drustvene mreze i veliki broj aplikacija koje olakSavaju
komunikaciju. S obzirom na ¢injenicu da tehnologija svakodnevno sve vise napreduje, u buducénosti
se ocekuje da ¢e nove inovacije sve vise unapredivati ovu interakciju biti od veée koristi u odrzavanju
1 organizaciji ovakvih dogadaja.

3. Veéi fokus povratne investicije. Planeri i organizatori dogadaja danas vecu paznju
posvecuju isplativosti dogadaja nego samom dogadaju, Ciju isplativost mere pomocu povratnih
informacija koje ucesnici dobijaju. Ucesnici, sa druge strane, odluc¢uju da li ¢e posetiti neki dogadaj u
zavisnosti od toga koliko ¢e im on omogucditi uspostavljanje vaznih kontakata i sklapanje vaznih
ugovora, negoli na osnovu vaznosti da budu samo fizi¢ki prisutni na nekom dogadaju.

4. Izbor lokacije zavisi od troS§kova. Cene su u svim segmentima organizacije biznis-
dogadaja na globalnom nivou bile daleko nize u periodu pre finansijske krize negoli u periodu posle
nje. Hoteli, kongresni centri i1 lokalne zajednice trebalo bi da nude dobre moguénosti i, pre svega,
povoljne cene, jer da bi ostali konkurentni, oni moraju biti spremni za cenovno prilagodavanje.

5. ProSirenje dogadaja. Pomocu tehnoloSkih inovacija kao §to su internet forumi, socijalne
mreze, aplikacije za komunikaciju, ucesnici na kongresima ili konferencijama angazuju se i
komuniciraju mnogo pre samih dogadaja, tj. pripremaju se za njega jos pre samog dolaska 1 fizickog
realizovanja dogadaja, i ukljuceni su u ceo proces sve do zavrSetka istog. Ponekad se proces produzava
1 nakon dogadaja, kada ucesnici razmenjuju misljenja i utiske i odrzanom dogadaju, ocenjuju ga,
prikupljaju misljenja, a ponekad se 1 dogovaraju o poseti sledeceg dogadaja takve vrste.

6. Tehnologija predstavlja alat za socijalizaciju. Pametni telefoni, tableti i dostupan internet
predstavljaju klju¢ne alate za organizaciju dela dogadaja. Iako savremena tehnologija i online sastanci
ne mogu zameniti sastanke biznis-ljudi ,.lice u lice*, ona je danas ipak nezamenljiva komponenta u
organizaciji uspeSnih kongresa i1 konferencija i predstavlja vazan alat za socijalno obogacivanje
fizickim kontaktima i1 vazan izvor informacija. Ovo omogucava izdvajanje Cetiri najvaznija trenda u
kongresnoj industriji, i to:

- Mobilne aplikacije. Mobilni telefoni danas su neizbezan deo svakodnevne komunikacije i
ljudi bez njih jednostavno ne mogu da funkcioniSu. Zbog viSefunkcionalnosti mobilnih telefona,
ucesnici na kongresima ili konferencijama mogu lako uspostaviti interakciju pre vremena odrZavanja
dogadaja 1 nakon njega. Putem specijalizovanih aplikacija omoguceno im je ukljuivanje u mrezu sa
ostalim ucesnicima, preuzimanje predvidenog programa ili nekih dopunskih materijala, zatim
pretrazivanje, razmena velikog broja informacija, ¢ime se povecava nivo informiranosti 1 spremnosti
za interakciju samog dogadaja. Na ovakav nacin u€esnicima se pojednostavljuje informisanost umesto
prethodne prakse 1 noSenja velikog broja Stampanih broSura 1 materijala sa sobom.
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Koris¢enje mobilnih aplikacija u organiyaciji i odrzavanje
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Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016. Dostupno na:

https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex global-meetings-

events-forecast 2017 engl.pdf

Grafikon 2. Koris¢enje mobilnih aplikacija u organizaciji i odrZavanje dogadaja 2016-

2017.

Sa grafikon 2 moze se zapaziti da su usluge mobilnih aplikacija za organizaciju i odrZzavanje
kongresa 1 konferencija najceS¢e koriS¢eni u Severnoj Americi, zatim u Aziji, Evropi, a najmanje u
Centralnoj i Juznoj Americi. Sa grafikona na slici takode se moze uociti da se masovnost koris¢enja
mobilnih aplikacija za organizaciju i odrzavanje dogadaja sve viSe povecava iz godine u godinu.

Tabela 15. Razlozi za koriS¢enje mobilnih aplikacija

Razlozi za koriS¢enje mobilnih aplikacija
Centralna i s
. Severna Y Azijai Globalno
Vrsta dogadaja Amerika | FVropa Juzna Pacifik | hotelijerstvo
Amerika

Poboljsana komunikacija 41% 43% 46% 47% 48%
PoboljSanje angazovanja 5206 38% 26% 66% 33%
prisutnih
Bolje umrezavanje prisutnih 20% 19% 24% 24% 38%
Merenje e_fektlvnostl 506 9% 9% 9% 10%
prezentacija
Merenjg efektivnosti 13% 21% 33% 14% 24%
dogadaja
Olaksana komunikacija medu
prisutnima u vezi sa 39% 40% 41% 28% 29%
promenama ili hitnim
slu¢ajevima
Slanje dokumenata

. 31% 31% 22% 14% 19%
elektronskim putem

Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016. Dostupno na:

https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex global-meetings-

events-forecast 2017 engl.pdf
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U tabeli 15 moze se zapaziti da u€esnici na kongresima i konferencijama u Severnoj Americi
1 Aziji naj¢eSc¢e koriste mobilne aplikacije kojima se pospeSuje angazovanje prisutnih na kongresnom
dogadaju. Za razliku od njih, ucesnici na kongresima i konferencijama u Evropi i Centralnoj i Juznoj
Americi najces¢e koriste mobilne aplikacije povezane sa komunikacijom za vreme odrzavanja
dogadaja.

Tabela 16. Vaznost mobilnih aplikacija za uspes$nost organizovanja dogadaja

Vaznost mobilnih aplikacija za uspeSnost organizovanja dogadaja
pee BT P e PR
Gamifikacija 10 % 9% 13 % 11 %
Podne mape 53 % 39 % 29% 41 %
1:1 poruke 35% 27 % 24 % 20 %
gz:;ll?li konkretnog razgovora na odredenu 24 % 24 % 24 % 30 %
iBeacon — pronadi osobe u svojoj blizini 6 % 4% 5% 13 %
Ankete 86 % 79 % 82 % 74 %
Slanje poruka i podsetnika prisutnima 53 % 56 % 68 % 59 %
Profili zvuénika 2% 62 % 76 % 70 %
Povremene beleske 36 % 35% 55 % 44 %
Gamifikacija 25% 11% 29 % 24 %
Podne mape 50 % 43 % 45 % 46 %
1:1 poruke 21 % 31 % 29 % 41 %
E?Tr]lljlli konkretnog razgovora na odredenu 39 % 51 % 66 % 48 %
iBeacon — pronadi osobe u svojoj blizini 54 % 54 % 66 % 52%
Ankete 32% 46 % 58 % 57 %

Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016 Dostupno na:
https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex global-meetings-
events-forecast 2017 engl.pdf
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Zanimljiv je podatak u tabeli 16 da je za uspe$no organizovanje kongresnih i konferencijskih
dogadaja svim zemljama zajedniCko prihvatanje mobilnih aplikacija kojima ucesnici proveravaju
raspored odrzavanja dogadaja.

- OR kodovi. Tehnologija za OR kodove postoji jos od sredine devedesetih godina i njeni zaceci
vezuju se za Japan. Ova tehnologija iz viSe razloga nije postala popularna u svetu, medutim 1 dalje je
znacajna jer ucesnicima konferencija, kongresa i drugih zbivanja omoguéava brzo i jednostavno
preuzimanje kontakt podataka u vCard formatu, prijave za ucesce ili prijavljivanje nekog drugog
segmenta u vezi sa dogadajem.

- Video konferencija. Zbog nemogucnosti nekog od ucesnika da prisustvuje dogadaju,
savremena tehnologija nudi besplatno i jednostavno prisustvo kroz uklju¢enje uzivo u dogadaj kome
ne mogu fizicki da prisustvuju. Ovaj nacin komunikacije, sa uklju¢ivanjem uzivo i pracenjem celog
dogadaja, a ponekad i uzimanjem uces¢a u samom dogadaju, vazan je faktor u odrzavanju zbivanja,
gde organizatori i na ovaj na¢in omogucavaju ucesnicima da budu deo dogadaja.

- 360° virtuelno snimanje. Kao $to je i ranije obja$njeno, prednost video konferencija i
omogucavanje nekim u€esnicima da ucestvuju u dogadaju iako iz bilo kog razloga ne mogu fizicki da
prisustvuju, trend je u poslednjih 5 godina jer se ovi dogadaji obogacuju pomocu virtuelne realnosti
kretanjem od 360° kroz sam dogadaj.

OdrZzani virtuelni dogadaji u periodu od 2014 do 2017 godine

Severnoj Americi Evropa Centralnoj i Juznoj Americi Azija i Pacifik
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Izvor: American Express Meetings & Events European Survey, August 2016 Dostupno na:
https://www.vdr-service.de/fileadmin/der-verband/fachthemen/studien/amex_global-meetings-
events-forecast 2017_engl.pdf

Grafikon 3. Odrzani virtuelni dogadaji u periodu od 2014 do 2017 godine

Ovi prethodno navedeni trendovi predstavljaju samo deo organizacije dogadaja i zbivanja u
poslovnom svetu 1, premda se ¢ine uobicajenim i svakodnevnim, imaju veliki uticaj pri izboru kongres-
destinacije, a uti¢u i na zadovoljstvo ucesnika na kongresima i konferencijama. Prema tome,

menadzeri i organizatori ovih zbivanja neizbezno ih uklju¢uju u okvire svojih programa.

76



Ukoliko jedna destinacija nastoji da na turistiCkom trziStu bude prepoznatljiva kao destinacija
za organizovanje kongresnog turizma, ona stalno treba da bude u saglasnosti sa najnovijim trendovima
u organizovanju i odrzavanju ovog specificnog oblika turizma.

2.6.2. Proizvod i promocija kongresnog turizma

Turizam kao delatnost predstavlja veoma sloZenu socijalno-ekonomsku pojavu, koja uzrokuje
veliki broj efekata na ekonomiju drzave.

Turizam predstavlja vazan komercijalni segment razvoja ekonomije i glavni pokretac
osnovnog stuba socioekonomskog napretka i razvijenih, ali i zemalja u razvoju. Efekti turizma su
visekratni, prvenstveno vidljivi preko deviznog priliva, poboljSanja platnog bilansa, kreiranja novih
radnih mesta, ali i porasta investicija.

Turizam Severne Makedonije i sveukupna ugostiteljska delatnost u Republici Severnoj
Makedoniji ne iskljucuju uticaj na svetsku zdravstvenu krizu uzrokovanu virusom kovid-19. Opadanje
turizma rezultat je ograniCenosti putovanja, kao i pada potraznje putovanja medu svetskim
stanovniStvom. Turisticka industrija u svetskim okvirima masovno je pogodena Sirenjem korona
virusa, buduéi da su mnoge zemlje uvele ograni¢enje putovanja kako bi smanjile njegovo Sirenje, uvele
su karantin, zabranile ulaz ili su uvele druga ogranienja za gradane u najpogodenijim oblastima. U
mnogim gradovima sveta planirana putovanja smanjila su se za 80-90%.

Prema poslednjim podacima DrZavnog zavoda za statistiku Republike Severne Makedonije, u
periodu od januara do maja 2020. godine, u odnosu na isti period prethodne godine, broj turista u nasoj
zemlji smanjen je za 63.2 %, i to: domacih turista manje je za 58.2 %, a stranih za 65.6 %. U periodu
od januara do maja 2020. godine, u odnosu na isti period prethodne godine, broj no¢enja smanjio se
7a 62.3 %, i to: domacih turista manje je za 56.0 %, a stranih za 66.0%.%®Interesovanje turista drastiéno
¢e se promeniti (i ve¢ se menja), pa ¢e sve veci broj ljudi birati tihe destinacije (gde nema masovnog
turizma), birace ve¢ proverene destinacije, gde ¢e se osecati sigurno i bezbedno.

Ucesc¢e svih pogodenih entiteta u maksimalnom angazovanju domacih kapaciteta, atrakcija i
destinacija, nacin je da se domacim i stranim turistima ponudi poboljSana turisticka ponuda.

Zbog slozenosti cele situacije turisti ¢e birati manje kapacitete u ruralnim sredinama,
nacionalne parkove i zasti¢ena podrucja, praktikujuci aktivne oblike turizma. Svaka destinacija i ¢itav
turisticki sektor treba brzo da prilagode primamljive turisti¢ke proizvode i pakete i ponude ih turistima.
Najveci udar pretrpece veliki hotelski kompleksi koji se temelje na ponudi stranih turoperatora i
biznis-hoteli u velikim gradovima koji su u proteklom periodu imali biznis-goste, organizovali
konferencije i sl. Prilagodavanje strategija u turizmu vrlo su dinamiéne, u zavisnosti od situacije sa
korona krizom i toga kako se destinacije bore sa njom.

% http://tourismmacedonia.gov.mk/wp-content/uploads/2020/08/STRATESKI-PLAN-2021-FINAL-WEB.pdf
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I11 Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji
3. Razvojni okvir turizma u Republici Severnoj Makedoniji

Republika Severna Makedonija proteze se u centralnom delu Balkanskog poluostrva, na
povrini od 25.713 km?; na severu se grani¢i sa Srbijom, na jugu sa Grékom, na istoku sa Bugarskom,
a na zapadu sa Albanijom. Sa ovakvim geografskim polozajem, Republika Makedonija predstavlja
znacajno raskrscée i tokom istorije su se na njenoj teritoriji ukrstale razne civilizacije, religije i kulture.
Prema podacima iz poslednjeg popisa,®® u Severnoj Makedoniji Zivi oko dva miliona stanovnika.

Glavni grad Republike Severne Makedonije jeste Skoplje, koje predstavlja i najveéi politicki,
ekonomski, obrazovni 1 kulturni centar zemlje. Makedonija je pretezno planinska zemlja, sa
izvanrednim prirodnim bogatstvima i lepotom. Ona ima ¢ak 34 planinska vrha sa preko 2000 metara
nadmorske visine. Bogati vegetacijom, njene planine i planinski venci isprepletani su brojnim zelenim
kotlinama i dolinama.

Uticaj mediteranske 1 kontinentalne klime omoguc¢ava veliku plodnost obradivih povrSina,
razvoj stoCarstva, isto tako i mogucnost za razvoj letnjeg i zimskog turizma. Makedonija je i zemlja
jezera, koja predstavljaju njeno veliko prirodno bogatstvo i1 glavni turisticki potencijal. U juZznom delu
Makedonije protezu se tri velika tektonska jezera: Ohridsko, Prespansko i Dojransko, koji svojim
rasko$nim prirodnim ambijentom i nizom atraktivnih rekreatvnih elemenata predstavljaju afirmisane
turisticke centre.

Na teritoriji Makedonije postoji 15 vestackih akumulacionih i 25 glacijalnih jezera, smeStenih
u najvisim delovima planinskih masiva. formiranih jo$ za vreme ledenog doba. Zimski centri, Popova
Sapka, Bistra-Mavrovo, Krugevo, Pelister, Ponikva i Golak prelepi su Zivopisni tereni, pogodni za
zimske sportove i ubrajaju se medu najlepse planinske centre.

Makedonija raspolaze velikim kulturno-istorijskim nasledem. Zbog velikog broja arheoloskih
lokaliteta koji datiraju iz anti¢kog perioda, ona sa pravom nosi epitet magicne zemlje arheologije.
Pored toga, ona obiluje i srednjovekovnim manastirima i crkvama, koji predstavljaju vrhunska dela
starih graditelja, ikonopisaca i freskoslikara. Medu najznacajnijim su manastiri: Sv. Jovan Bigorski —
Gostivarsko, Sv. Naum Ohridski — Ohrid, crkve: Sv. Sofija — Ohrid, Sv. Spas — Skoplje, Sv. Porde
Arhangel s. Kurbinovo. Otomanska imperija je takode ostavila svoj znak na ovom prostoru brojnim
dZamijama, amamima itd.

U Severnoj Makedoniji postoji tradicija negovanja makedonskog folklora, koji se odlikuje
bogatstvom, Sarenoliko$¢u 1 raznolikoS¢u 1 on predstavlja slikovit izraz duha i1 nacina Zivljenja
makedonskog naroda.

9Poslednji popis izvrien je 2002. godine.
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Preuzeto sa: http://hidrologija.weebly.com/1048107910761072108510801121072.html

Slika 7. Geografska karta Republike Makedonije

Po pitanju demografije Republike Severne Makedonije, prema popisu iz 2002. godine, ukupno

registrovano stanovni$tvo iznosi 2.022.547 zitelja, od kojih:

Tabela 17. Etni¢ki sastav stanovniStva u Republici SevernojMakedoniji prema popisu iz 2002.

godine
Makedonci 64.18% 1.297.981
Albanci 25.17% 509.083
Turci 3.85% 77.959
Romi 2.66% 53.879
Srbi 1.78% 35.939
Bosnjaci 0.84% 17.018
Vlasi 0.48% 9.695
Ostali 1.04% 20.993

Izvor: Drzavni zavod za statistiku, Statisticki godiSnjak Republike Severne Makedonije, 2013, str.

58.100

1%0Dostupno na: http://www.stat.gov.mk/Publikacii/PDFGodisnik2013/03-Naselenie-Population.pdf
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Broj domacinstava u Republici Severnoj Makedoniji, prema poslednjem popisu iz
2002.godine, jeste 564.296, a broj stanova (u koje spadaju svi vidovi stanovanja) iznosi 698.143.

Od ukupnog stanovnistva od 2.022.547 osoba, stanovnisStvo starosti do 19 godina broji 591.702
osobe, dok 60 i vise godina imaju 303.534 osobe.

Osobe iznad 65 godina obuhvataju 10,57% ukupnog stanovni$tva, dok je mlada populacija od
0 do 14 godina zastupljena sa 21,08%*,

Prema Drzavnom zavodu za statistiku, u Republici Severnoj Makedoniji radno sposobno
stanovniStvo za ekonomsku aktivnost za 2013. godinu iznosi: 678.838 zaposlenih i 277.219
nezaposlenih osoba'®,

Infrastruktura u Republici Severnoj Makedoniji izgleda ovako®:

- zeleznica: 925 km, od kojih su elektrificirani 312.66 km (1,435 m standard) 56 km ka
Bugarskoj je u izgradnji,

- putevi: 9.573 km, od kojih 192 km auto-puta i jo$§ 47 km auto-puta u izgradniji,

- aerodromi: 2,

- gasovod: 268 km,

- naftovod: 120 km.

, Trenutna ukupna duzina putne mreze u Republici Severnoj Makedoniji iznosi 10.600 km, od
Segal®:

- 6.830 km ili 64,5% od nje jesu lokalni putevi,

- 2.820 km ili 26,5% regionalni putevi,

- 950 km ili 9% auto-putevi.

DuzZina modernih puteva je 5.100 km.

Najznacajniji auto-put je medunarodni auto-put E-75. On pocinje u Ostend Belgiji, prelazi
preko Brisel-Nirnberg, Be¢—Budimpesta—Beograd—Solun, do Atine u Gr¢koj. Ukupna duZina u
Severnoj Makedoniji iznosi 201 km. Prelazi preko centralnog dela zemlje, po duzini reke Vardar, i
predstavlja glavnu arteriju putne mreze u zemlji.

Kada je re¢ o ZelezniCkom saobracaju, duzina postojece Zeleznicke linije je 925 km, sa 168
zeleznickih stanica. Od suseda, Zelezni¢kim putem povezana je sa Gr€kom i Srbijom, dok je u toku
izgradnja pruge ka Bugarskoj. Zelezni¢ki saobraéaj u Severnoj Makedoniji u punoj je nadleznosti
makedonske Zeleznice.

U Severnoj Makedoniji postoje dva medunarodna aerodroma, u Ohridu i Skoplju, sa vise
medunarodnih veza. Medunarodni aerodrom u Skoplju koristi 90% putnika, dok aerodrom “Sv.
Apostol Pavle” u Ohridu koristi 10% putnika.

Na “Medunarodnom aerodromu u Skoplju* u periodu od januara do novembra 2016. godine
registrovano je ukupno 1 524 985 putnika, $to u poredenju sa istim periodom prosle godine, kada je
bilo prevezeno 1 338 470 putnika, dovodi do beleZenja rasta od 13,9%.

Na aerodromu “Sv. Apostol Pavle” u Ohridu za period januar—jun 2016. godine, prevezeno je
136 025 putnika, pa se u poredenju sa istim periodom od 2015.godine, kada je bilo prevezeno 96 585
putnika, belezi rast od 40,8%.

WIlCTarucruuky rogumnnk Ha Peny6nuka Makenonuja, 2013, Dostupno na:
http://www.stat.gov.mk/Publikacii/PDFGodisnik2013/03-Naselenie-Population.pdf
02Crarucruuky roauninuk Ha Peny6nuka Makenonuja, 2013, dostupno na:
http://www.stat.gov.mk/Publikacii/PDFGodisnik2013/03-Naselenie-Population.pdf
193nttp://www.roads.org.mk/221/patna-mreza
1%4nttp://www.roads.org.mk/221/patna-mreza
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Saglasno sa realizacijom saobracaja, najzastupljene destinacije po broju putnika za period
januar-novembar jesu: Istanbul 12,7%, Cirih10,1%, Be¢ 6,3%, Bazel 4,9%, Malme 4,8%, i London
4,3%"%,

Rekordni broj prevezenih putnika, kao i broj kompanija koji operiSu novim destinacijama,
rezultat je projekta Vlade za finansijsku podrsku podsticaja i razvoja vazdusnog saobracaja.

Klima Republike Makedonije karakteriSe se meSanjem mediteranskih i kontinentalnih uticaja,
1 to na vrlo specifican nacin. Blaga mediteranska klima uzrokuje susno i toplo leto, a oStra
kontinentalna klima hladnu i vlaznu zimu.

Ovi osnovni podaci o geografskom polozaju Republike Makedonije ukazuju na to da
Republika Makedonija raspolaze potencijalima koji bi omogucili turisticki rast 1 razvoj uz pravilan
menadzment 1 promociju.

Konkurencija i analiza trendova. Aktiviranje svih raspolozivih turistickih potencijala na
prostoru Republike Severne Makedonije predstavljati osnovnu posvec¢enost drzavnih organa i
relevantnih subjekata iz sfere turizma. Posebnu ulogu u njihovoj realizaciji trebalo bi da imaju nauc¢ni
1 struéni krugovi koji se bave ovom specificnom problematikom.

SWOT analiza stimulise glavne trendove koji uticu na razvojne okvire turizma u Republici
Severnoj Makedoniji i sluzi za razvoj strategije razvoja kongresnog turizma. Ona u sebi integrise Cetiri
glavna faktora, i to:

1. Jake strane — geografski polozaj, ljudski potencijali, finansijska povoljnost,
organizacija institucija, infrastrukturni elementi i marketing destinacije;

2. Slabe strane i1 ograni¢enja koja se pojavljuju u lokalnom kontekstu, nezavisno od
regionalnih i svetskih trendova u industriji;

3. Moguc¢nosti koji ¢e rezultirati dobrim iskoriS¢enjem potencijala ukoliko se prevladaju
slabe strane 1 ogranicenja;

4. Pretnje ili spoljni faktori koji mogu onemoguciti dalji razvoj.

SWOT analiza napravljena je sa ciljem da obuhvati internacionalni okvir razvojnih
komponenti 1 programa. Ona ne analizira druge industrije turizma, ne obezbeduje analizu problema
van institucionalnih okvira i ne obraduje aspekte koji imaju kratkoro¢nu dimenziju i sluzi kao dopuna
jer mora biti navedeno gde je nacinjena SWOT analiza.

SWOT analiza prikazana u nastavku uradena je od strane Agencije za Promociju 1 Podrsku
Turizmu u Republici Severnoj Makedoniji u 2015. godini. Podaci obavljenog istrazivanja kori§¢eni su
za izradu Programa razvoja turizma za 2015. godinu®®®.

1%5https://netpress.com.mk/rekorden-broj-na-patnici-na-aerodromite-vo-makedonija/

1%6pProgram razvoja turizma iz 2015. godine. Prema ovom Programu, realizuju se razvojne aktivnosti turizma u Republici
Makedoniji za 2015. godinu, i to putem: Strategije i akcionog plana razvoja turizma u Republici Makedoniji za period
2016-2021, zatim lzrada studija izvodljivosti za atraktivne lokacije u Republici Makedoniji za razvoj alternativnog i
planinskog turizma, Organizovanje regionalne konferencije ,,Balkan kao turisticka destinacija“, Studija vodenih aktivnosti
u rekama i kanjonima (kajaka$tvo, jedrenje i voznja kanjonima i klisurama), Priprema logoa i slogana projekta EKO
MAKEDONIJA i promovisanje projekta u javnosti, Podrska vinskom turizmu putem organizovanja regionalne
konferencije, Obezbedivanje turistickih podataka za 2015. godinu i projekcija buducih pokazatelja.
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Tabela 18. SWOT analiza turizma u Republici Severnoj Makedoniji

SWOT analiza turizma u Republici Severnoj Makedoniji

Jake strane

Slabe strane

- Turisti¢ko-geografska pozicija

- Prirodne lepote

- Kulturno-istorijsko bogatstvo

- Ohrid i Ohridsko jezero

- Skoplje, kosmopolitska i polifunkcionalna
metropola

- Naselja sa izrazitom specificnoséu

- Koncentracija atraktivnosti na malom
prostoru

- Zdrava i ukusna hrana

- Gostoljubivost

- Smestajni kapaciteti

- Vanpansionska ponuda

- Alternativni turizam

- Kvalitet, negativan odnos (Value for Money)
- Izrazena senzacionalnost

- Nedovoljna edukovanost domaceg
stanovnistva

- Pragmati¢an menadzerski kadar

- Marketing i promotivne aktivnosti

- Nacionalni turisti¢ki savez

Mogucénosti

Pretnje

- Destinacijski razvoj turizma

- Ministarstvo turizma

- Institut za turizam i ugostiteljstvo
- Repozicioniranje turistickog trzista
- Privlacenje stranskih investicija

- Nove i atraktivne destinacije

- Zelezni¢ka mreza

- Nedefinisani drzavotvorni elementi
- Organizovani kriminal

- Mito i korupcija

- Devijantne pojave

- Zagadenje prirodne sredine

- Devijacija kulturnog nasleda

- Nedovoljnost investicija

- Nedovoljno stimulisanje smestajnih
kapaciteta

- Bezbednosni menadzment
-Regionalna nestabilnost
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Tabela 19. SWOTanaliza kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji

SWOT analiza kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji

Jake strane

Slabe strane

- Strateska lokacija

- Povoljna klima

- Uredena putna, energetska, telekomunikacijska i
vodovodna infrastruktura

- Modernizovani aerodromi

- Subvencionisan avio-saobracaj

- Ukljucivanje tradicionalne hrane i pi¢a u
turisticku ponudu

- Postojece usluzne delatnosti (taksi, rent-a-car,
trzni centri, barovi, pabovi, restorani, klubovi
itd.)

- Povoljni finansijski instrumenti

- Povecan broj sportskih objekata

- Jos uvek nedovoljna prepoznatljivost i
iskoris¢enost

- Nedostatak smestajnih kapaciteta (broj lezajeva)
- Jo§ uvek nedovoljan broj turistickih
ponuda/proizvoda

- Nedovoljna koordinacija tur-operatora sa
smestajnim kapacitetima

- Nedovoljna marketing promocija

- Nedovoljan broj hotelsko-ugostiteljskih
objekata sa pristupnom infrastrukturom

- Uvodenje autobuske linije od i do skopskog
aerodrome

Moguénosti

Pretnje

- Potencijal za povecani razvoj kongresnog
turizma

- Potencijal za povezivanje sa drugim drzavama
regiona za zajednicku ponudu

- Koris¢enje EU sredstava

- Politicka situacija

- Nekoordinisanost u nadleznosti institucija

- Neefikasno sprovodenje RIA procesa

- Nedostatak komunikacije i koordiniranost
turistickih subjekata

- Nekontrolisani strani turistic¢ki vodici

- Zakasnela reakcija na konkurentske gradove
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Tabela 20. SWOT analiza institucionalnih kapaciteta i zakonskog okvira u

Republici Severnoj Makedoniji

SWOT analiza institucionalnih kapaciteta i zakonskog okvira u Republici S. Makedoniji

Jake strane

Slabe strane

- Republika Makedonija ima potrebne institucije
za razvoj i promociju turizma kao grane

- Postojeca zakonska regulativa usaglaSena je sa

direktivama Evropske unije

- Subvencionisani avio-saobracaj

- Subvencionisani turisticko-smestajni rad

- Projekti za doizgradnju i modernizaciju Skoplja
- Povoljni finansijski instrumenti

- Nedovoljna koordinacija tur-operatora sa
smestajnim kapacitetima

- Jo$ uvek nedovoljno kvalitetna evidencija
sveukupnog turisti¢ko-ugostiteljskog rada

- Ogranicena budZzetska sredstva za razvoj i
realizaciju veceg broja projekata

Mogucénosti

Pretnje

- Koris¢enje EU sredstava

- Politicka situacija

- Nekoordinisanost u nadleznosti institucija

- Neefikasno sprovodenje RIA procesa

- Nedostatak komunikacije i koordinisanost
turistickih subjekata

- Nekontrolisani strani turisticki vodici

- Zakasnela reakcija na konkurentske gradove

Tabela 21. SWOT analiza ljudskih resursa u turistickom radu

SWOT analiza ljudskih resursa u turistickom radu

Jake strane

Slabe strane

- Tradicionalno, Makedonija ima kvalitetne
graditelje, ljubazne ugostitelje i iskusne
hotelijere koji nude vrhunsku uslugu

- Veliki broj ugostiteljskih objekata u urbanoj
sredini predstavlja neformalan generator i
kadar

- Postojece obrazovne institucije za formalno i
neformalno obrazovanje

- Uvodenje licenciranih turisti¢kih vodic¢a

- Ne postoji jedinstven sistem za evidentiranje
vestina zaposlenih u turizmu

- Nisu navedeni kriterijumi za merenje kvaliteta
usluga zaposlenih u turizmu

- Nepostojanje sveobuhvatnih informacija za
ponudu/ potraznju radne snage u turizmu

-Male investicije u istraZivanje i razvoj

Moguénosti

Pretnje

- Dopunske aktivnosti u turizmu nose
mogucnost za veliki broj nezaposlenih mladih
ljudi

- Izrada informatora za institucije koje nude
sertifikaciju odredenih znanja i veStina
povezanih sa turizmom

- Multireligioznost i multietni¢nost

- Nizak nivo prose¢ne profitabilnosti malih i
srednjih preduzeca dovodi do niskih primanja 1
imidZa neatraktivnih radnih mesta
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Tabela 22. SWOT analiza marketing aktivnosti u promovisanju kongresnog turizma

SWOT analiza marketing aktivnosti u promovisanju kongresnog turizma

Jake strane

Slabe strane

- Intenzivne promocije Makedonije kao
turisticke destinacije

- Brendirani suveniri

- Ukljucivanje tradicionalne hrane i pi¢a u
turisticku ponudu

- Povecano animiranje turista

- Ulaganje i promocija kongresnih kapaciteta
kojima Makedonija raspolaze

- Jo$ uvek nedovoljno prepoznatljivo

,brend ime “Makedonije kao destinacije za
oslovni i kongresni turizam

- Nedovoljna marketing promocija

- Nepostojanje odgovarajuéeg promotivnog
materijala za vefu promociju kongresnog
turizma u Makedoniji

Mogucnosti

Pretnje

preko ostvarivanja saradnje sa privatnim
sektorom

- Socijalne mreZe kao medijum za
promovisanje kongresnog turizma

- Saradnja za povecanje promotivnih materijala

- Povecana konkurencija ponude za kongres
turizam u susednim zemljama

- Negativne informacije od medijuma, losa
propaganda

Tabela 23. SWOT analiza turistickih kapaciteta za organizovanje kongresnog turizma

SWOT analiza turistickih kapaciteta za organizovanje kongresnog turizma

Jake strane

Slabe strane

- Multikulturni i multireligijski centar

- Postojanje usluznih delatnosti (taksi, rent-a-
car, trzni centri, barovi, pabovi, restorani,
klubovi, itd.)

- Veliki broj arheloskih i kulturno-istorijskih
spomenika

- Veliki broj manifestacija i festivala iz
oblasti kulturno-zabavnog Zivota

- Prirodne lepote i rariteti - karakteristi¢ni i
unikatni

- RaspoloZivi 1 dobro opremljeni kongresni
centri

- Povecani broj sportskih objekata

- Uvodenje autobuske linije od aerodroma 1
do njih

- Nedostatak smestajnih kapaciteta (broj
lezajeva)

- Postojeci kapaciteti su previSe mali 1 po
broju lezajeva i po broju sadrzZaja da bi mogli
da obezbede konkurentnost

Moguénosti

Pretnje

- Podrska i subvencionisanje od strane
Republike Makedonije za izgradnju privatnih
turistickih kapaciteta, posebno u ohridsko-
struSkom regionu

- Finansijska kriza iz 2008. godine i dalje
usporava proces investicija u smestajne i
ugostiteljske kapacitete

- 90% preduzecéa su mala ili mikro i lako su
podlozna uticajima
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Tabela 24. SWOT analiza infrastrukture u Republici Severnoj Makedoniji

SWOT analiza infrastrukture Republike Makedonije

Jake strane Slabe strane
- Strateska lokacija(mesto/ polozaj) - Nedovoljno obnovljene oznake i putokazi
- Povoljna klima do odredenih turisti¢kih znamenitosti

- Modernizovan medunarodni acrodrom

- Povecan broj avio-destinacija povezanih sa
Ohridom i Ohrid preko WizzAir i najave za
mnoga druga

- Razvijena i uredena putna, energetska,
telekomunikacijska i vodovodna
infrastruktura

- Dovoljan broj ugostiteljskih objekata sa
pristupnom infrastrukturom

Moguénosti Pretnje
- Koris¢enje evropskih fondova za razvoj - Finansijska kriza iz 2008. godine i dalje
pesacke staze i pratece infrastrukture usporava obim infrastrukturnih investicija

3.1. Pristup finansijama za realizaciju ciljeva razvoja kongresnog
turizma

U realizovanju pretprojektnih i projektnih aktivnosti i akcijskih planova za razvoj kongresnog
turizma, institucije 1 turisticki radnici mogu raspodeliti izvor finansija u nekoliko delova.

Osim svojih budZetskih sredstava i sredstava koja se u drZzavni budZet ulivaju od turisticke
delatnosti subjekata u Republici Severnoj Makedoniji, izvor finansiranja moze se sagledati i u saradnji
sa ostalim institucija u programu EU, koje izdvajaju sredstva namenjena razvoju turisticke delatnosti.

U produzZetku su navedeni ostali izvori finansiranja ciljeva 1 programi razvoja kongresnog
turizmal?’,

1. Makedonska banka za podrsku i razvoj (MBPR). Jedan od glavnih preduslova za razvoj
turizma jeste obezbedivanje kvalitetnih smestajnih kapaciteta koji ¢e biti dostupni 1 prihvatljivi veéini
gradana. Bas u tom smeru, Republika Makedonija obezbedila je viSe instrumenata, ¢cime se dugoro¢no
finansira kupovina, izgradnja i adaptacija malih smestajnih kapaciteta do 70 leZajeva, sa standardom i
kategorizacijom kvaliteta koji nisu ve¢i od onog odredenog sa 3 zvezdice. Ovo znaci da preko ukupno
4 kreditne linije, po povoljnim uslovima (kreditiranje prihvatljivim i razumnim rokom otplate, niske
kamatne stope i uklju¢enim grejs periodom), Republika Makedonija pomaze pri kupovini, izgradnji
ili adaptaciji smestajnih kapaciteta. Svaka od kreditnih linija ima svoje specifikacije i jake strane i
pomaze poslovnim ljudima da ih dimenzioniraju 1 koriste u skladu sa svojim potrebama 1 procenama.
Radi se o ohrabrivanju otvaranja novih smestajnih kapaciteta, koji su naro€ito u evropskim drzavama
masovno iskoriS¢eni i1 predstavljaju znacajan deo obrta sredstava u svetskom turizmu, a predstavljaju
i model razvoja malog i srednjeg biznisa.

W07http://www.tourismmacedonia.gov.mk/DesktopDefault.aspx?tabindex=0&tabid=1327
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2. EIB kreditna linija (investicioni kredit za mala i srednja preduzeé¢a). Minimalni iznos
sredstava koje krajnji korisnik moze da iskoristi jeste 10.000 evra, a maksimalni iznos 3.500.000 evra,
sa rokom otplate do 8 godina i uklju¢enim grejs periodom od 24 meseca. Ovi krediti mogu se iskoristiti
za kupovanje materijalnih sredstava, tj. kupovanje nekretnina, izgradnju i1 adaptaciju smestajnog
kapaciteta, opremu u hotelijerstvu, i obrtna sredstva za ne vise od 30% ukupne vrednosti kredita, kao
i investicije u nematerijalna sredstva za razvoj, planiranje i finansiranje u fazi konstrukcije, ali i
troskove plata i ostalo. Kamatna stopa je 5.5% godisnje i ona je fiksna za celi period, a subvencionise
je drzava. Ova kreditna linija najpovoljnija je moguca u biznisu u ovom periodu, a obezbeduje stalnost
I predvidljivost.

3. Investicijska kreditna linija RF (Revolving fond iz italijanske robne kreditne linije).
Zakrajnjeg korisnika, iznos kredita kre¢e se od minimalnih 50.000 evra do maksimalnih 400.000 evra.
Rok otplate je 6 godina, sa uklju¢enim grejs periodom do 12 meseci i krajnjom kamatnom stopom od
6% godiSnje. Namena za koriS¢enje tih sredstva je nabavka ili izgradnja postojeéih sredstava,
uklju€ujuéi i kupovinu, izgradnju i adaptaciju malih smestajnih kapaciteta i obrtna sredstva. Prednost
ovog instrumenta jeste ta §to se moze povucéi za relativno kratko vreme, sredstva su operativna i veé
su na ra¢unu Makedonske banke za podrsku razvoja.

4. Poseban kreditni fond — kreditna linija sa garantnu Semu. Za krajnjeg korisnika, iznos
kredita krec¢e se od minimalnih 10.000 evra do maksimalnih 300.000 evra. Rok otplate je 8 godina, sa
grejs periodom od 12 meseci, a ukoliko je krajnji rok 3 godine, maksimalni uklju¢eni grejs period je
do 6 meseci. Namena za koriS¢enje ovih sredstava je nabavka ili izgradnja postojanih sredstava,
ukljucujuci kupovanje, izgradnju i adaptaciju malih smestajnih kapaciteta i za obrtna sredstva do 30%
od vrednosti kredita. Krajnja kamatna stopa je maksimum 6,75%. Prednost ovog instrumenta u tome
je Sto u slucaju nemoguénosti povracaja kreditnih sredstava od strane korisnika drzava otplaéuje
znacajan deo kredita, §to omogucava komercijalnim bankama da lakse da odobravaju kredit.

5. Mala i srednja preduzeéa — Makedonska banka za razvoj (MBPR) kreditna linija.
Minimalni iznos kredita je 15.000evra, a maksimalni 50.000 evra. Rok otplate je 8 godina, sa
ukljucenim grejs periodom od 12 meseci i maksimalnom krajnjom kamatnom stopom od 8%. Namena
koriS¢enja ovih sredstava je nabavka ili izgradnja trajnih sredstava, uklju€ujuéi i kupovinu, izgradnju
1 adaptaciju malih smeStajnih kapaciteta 1 za obrtna sredstva do 50% od vrednostikredita. Prednost
instrumentau tome je §to se direktno aplicira u Makedonsku banku za podrsku i razvoj i, po pravilu,
lakSe se dobijaju sredstva, a osim toga, ova kreditna linija je denarska, za razliku od prethodnih, koje
su devizne. Ova cetiri instrumenta dobra su moguénost za razvoj biznisa. U budu¢em periodu
instrumenti ¢e se popularizovati 1 bic¢e predstavljeni privrednim komorama i asocijacijama za turizam.
Ovo je naro€ito dobra moguénost za one porodice koje se bave hotelijerstvom 1 motelijerstvom i
poseduju smestajne kapacitete koje bi zeleli da proSire, ali je 1 Sansa za otvaranje sasvim novih
kapaciteta. Na ovaj nacin, Republika Makedonija potpomaZze lokalni ekonomski razvoj, ali i uopste
razvoj turizma u zemlji — grana koja obezbeduje sveze prihode i podsti¢e opsti ekonomski razvoj
zemlje.

6. IPA program za predpristupnu pomo¢ Evropske unije. Osim kreditne bankarske linije
pretezno namenjene privatnim turistickim radnicima, tj. eventualno novoformiranim javnim privatnim
partnerima, kao opcija finansiranja turistickih projekata sa ciljem ostvarivanja ciljeva strategije, moze
se pomenuti i [PA program za predpristupnu pomo¢ Evropske unije. Sredstvima iz IPA programa
mogu se finansirati projekti na lokalnom i gradskom nivou, kako za privatne kompanije koje rade u
turizmu, individualce, tako i za lokalnu gradsku vlast, ¢iji projekti mogu biti finansirani sve do svoje
implementacije.
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7. ORIO Program. ORIO program predstavlja bilateralan trogovinski i investicioni
instrument namenjen finansiranju javnih infrastrukturnih projekata u zemljama u razvoju, koji se
razvijaju 1 realizuju preko partnerske saradnje izmedu Republike Makedonije kao korisnika i
medunarodne biznis-zajednice. Finansijska pomo¢ predvidena ORIO programom dostupna je za
koris¢enje jedinice lokalne samouprave, ali jedinstveno u saradnji i za podrSku od resornog
ministarstva; aplikacija za predvideni projekat podnosi se od strane odgovaraju¢eg ministarstva.
Program omogucava podrsku u svim fazama projektnog ciklusa, kada se predvida finansiranje na oko
50% od budzeta neophodnog u fazi razvoja projekta i oko 35% od budZeta neophodnog u operativnoj
fazi, fazi implementacije i za trosSkove za funkcionisanje i odrzavanje sistema u roku od 10 godina.

U Republici Severnoj Makedoniji turisticka delatnost regulisana je slede¢im zakonskim
regulativama:

1. Zakon za auto-kampove od 21.01.2013.

2. Zakon za osnivanje Agencije za promociju i podrsku turizmu u Republici Severnoj
Makedoniji od 19.08.2008.

3. Zakon za turisticku delatnost od 16.09.2004. i

4. Zakon za ugostiteljsku delatnost od 16.09.2004.

Osim ovih, gorenavedenih zakona, koji su direktno povezani sa regulisanjem turistickih
delatnosti u Republici Severnoj Makedoniji, dopunski uticaj imaju i svi drugi zakoni koji su povezani
sa ekonomijom, imovinsko-pravnim odnosima i drzavnim uredenjem.

Republika Severnoj Makedonija pri izradi strategija za razvoj turisticke delatnosti u
kontinuitetu sledi sve evropske 1 svetske trendove, ali istovremeno vrS$i 1 usvajanje razlicitih mera
kojima se pospesuje brzi razvoj turizma u Severnoj Makedoniji.

U Republici SevernojMakedoniji, organizacija turizma mogu se podeliti na dva nivoa:

1. Institucije drzavnog nivoa

- ministarstvo ekonomije,

- sektor za turizam i ugostiteljstvo,

- agencija za promociju i podrsku turizma,

- ministarstvo privrede, Sumarstva i vodoprivrede,

- sektor ruralnog razvoja i

- komitet za turizam, koji je formiran ciljem da vrsi koordinaciju 1 efikasnu implementaciju
dela vladinih programa za razvoj turizma;

2. Institucije regionalnog nivoa

- Saglasno sa zakonskim propisima za teritorijalnu podelu, Republiku Makedoniju regionalno
saCinjava osam planskih regiona. Svih osam planskih regiona u zemlji imaju svoje institucionalne
centre regiona, u okviru kojih treba planirati i sprovesti regionalni razvoj turizma preko donosenja
strategija i akcionih planova razvoja.

Prema postoje¢im pozitivnim zakonskim regulativama u Severnoj Makedoniji, lokalna
samouprava pretstavlja nosilac aktivnosti u domenu implementiranja destinacijskog razvitka turizma.
Ona treba da determinise pravce celokupnog razvoja opstine i da opredeli kratkoro¢ne, srednjeroéne i
dugoroc¢ne ciljeve, odlucujuéi pri tome da li se turizam uopste treba da se razvija, na kakav turizam
treba obratiti paznju i sa kakvom ¢e se dinamikom razvoj odvijati.

U Republici Severnoj Makedoniji sa tim ciljem formirana je Agencija za Promociju i Podrsku
Turizma (APPT), ¢ija je osnovna funkcija promocija turistickih resursa i kapaciteta Republike Severne
Makedonije na medunarodnom nivou. Sa osnovnim ciljem privla¢enja turista u Makedoniju kao
unikatnu turisticku destinaciju, agencija je zapocela projekte i kampanje finansirane od strane Vlade
Republike Severne Makedonije.
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Glavne nadleznosti Agencije za Promociju i Podriku Turizma su®:

- aktivno unapredenje i promocija turizma i profesionalno prezentovanje svih segmenata i
regiona od turisticke ponude, kao 1 izrada analize potencijala domaceg i stranog turistickog trzista;

- spremanyje i realizacija programa i obezbedivanje informativnog propagandnog materijala za
promociju 1 podrsku turistickih vrednosti;

- formiranje i razvijanje jedinstvenog turistickog informativnog sistema i njegovo povezivanje
sa drugim informativnim sistemima;

- aktivno promovisanje ukupnog turisticCkog potencijala Republike Severne Makedonije u
zemlji i u inostranstvu i saradnja sa svetski poznatim tur-operatorima za privlacenje $to veceg broja
turista;

- podsticanje 1 koordiniranje svim turistickim organizacijama, komorama, asocijacijama,
udruzenjima i drugim institucijama iz oblasti turizma i ugostiteljstva, sa ciljem unapredivanja i
promocije turizma;

- iniciranje i usmeravanje meduopstinske, regionalne i medunarodne saradnje za promociju
turizma;

- ucestvovanje u privlacenju investicija u turizam u Republici Severnoj Makedoniji.

Agencija za Promociju i Podr§ku Turizma izvrSava sve druge aktivnosti u skladu sa zakonom
I statutom.

3.3. Ljudski resursi u razvoju turisticke delatnosti u Republici
Severnoj Makedoniji

Ljudski resursi vazna su komponenta u razvoju svake industrijske grane, a u turistickoj
delatnosti imaju vazan znacaj upravo zbog direktnog kontakta svih zaposlenih sa korisnicima usluga.
Izgradnja potencijalnog razvoja namece neophodnost sistemskog pristupa unapredenju ljudskog
potencijala u funkciji efikasnog i profesionalnog davanja usluga.

U Republici Severnoj Makedoniji postoje specijalizovane obrazovne institucije u kojima
zainteresovana lica mogu dobiti odgovarajuce i kvalitetno obrazovanje u turizmu. Ove obrazovne
institucije od velike su koristi u rastu i razvoju turizma u Republici Severnoj Makedoniji.

Tako se Severna Makedonija moze pohvaliti slede¢im obrazovnim institucijama:

- Univerzitet za turizam 1 menadzment u Skoplju,

- Univerzitet Sv. Kliment Ohridski — Fakultet za turizam u Ohridu,

-Univerzitet Goce Deléev u Stipu — Fakultet za turizam i biznis logistiku; smer Turizam i
biznis logistika u Pevdeliji; smer Biznis logistika 1 gastronomija, ishrana 1 dijetetika u Skoplju; smer
Gastronomija,ishrana i dijetetika u Stipu,

- Fakultet za turizam i fakultet za sportski turizam u Skoplju,

- Institut za geografiju — smer Turizam u Skoplju,

- Drzavni univerzitet u Tetovu — smer Turizam.

Tradicionalno, kao industrija, turizam apsorbuje veliku koli¢inu radne snage zbog malih
mogucnosti za povecanje produktivnosti preko automatizacije 1 uvodenja nove tehnologije. Samim
tim, industrija predstavlja moguénost za zaposljavanje nekvalifikovane i niskokvalifikovane radne
shage.

1%8http://www.tourismmacedonia.gov.mk/DesktopDefault.aspx?tabindex=0&tabid=1328
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Isto tako, Agencija za zaposljavanje Republike Makedonije nudi programe za edukaciju 1
pomo¢ u samozaposljavanju mladih lica do 29 godina. Kori$¢enje ovih programa moze pomo¢i u
razvoju turizma, buduci da se radi o relativno malim investicijama.

Prema podacima o turizmu iz Drzavnog zavoda za statistiku Republike Makedonije, moze se
zakljuciti da je turizam u Republici Severnoj Makedoniji povezan sa kongresima koji se organizuju u
sklopu ukupnog turizma u zemlji.

3.4. Kongresno hotelijerstvo u Republici Severnoj Makedoniji

Hotelski objekti u Republici Severnoj Makedoniji daleko odstupaju od modernih hotelskih
trendova koji se brzo prilagode drustvenim promenama, sa mnogobrojnim kreativnim resenjima.
Brzorastu¢i trendovi tehnologije koje hotelski trendovi primenjuju u svom radu pocinju
multinamenskim lobijem, gde, po novim trendovima, lobija treba da obezbedi multinamenske uslove
za svakodnevni, ali i formalni boravak.

Klasi¢ni paket koji ukljucuje krevet, sto, plakar, nije viSe dovoljan za klijente; novi redizajn
gostinskih soba ukljucuje televizore sa HD tehnologijom, kreativne kancelarije, mobilne aplikacije
koje ne dozvoljavaju gostima da svoje mobilne telefone koriste kao kljuceve za ulaz u sobu. Pored
ovoga, znacajan uticaj na boravak gostiju imaju i banje sa SPA moguénostima za privlacenje gostiju,
odrzZivost, zelenilo, personalizovani prostor, jer se€anje na boravak ostaje dugo kod gostiju, posebno
ako je to iskustvo unikatno.

Perspektiva za izgradnju smestajnih kapaciteta u makedonskom hotelijerstvu direktno zavisi
od ulaganja stranih investitora. Izgradnja jednog hotela je rad koji trazi velika investiranja i unapred
reSene imovinsko-pravne odnose. Da bi se ostvarilo sve ovo, investitori (velike hotelske kompanije)
treba da imaju unapred obezbedenu pravnu sigurnost i pomo¢ zemlje.

U makedonskim hotelima vlada velika raznovrsnost u opremi inventara. Objekti nemaju
kompletan servis posluzivanja. Oni Cesto odstupaju od standarda unutra$njeg uredenja hotela,
standarda uredenja hotelskih soba 1 kuhinja, kao 1 standarda upravljanja i obezbedenja kvaliteta ISO
9000 1 standard upravljanja Zivotne sredine ISO 14000, HACCP sistema za bezbednu hranu. Za
izvrSavanje ugostiteljske delatnost moraju biti ispunjeni propisani minimalno-tehni¢ki uslovi
Zakonom za ugostiteljsku delatnost iz 2004. godine. Osim toga, oni moraju ispuniti sledece uslove: da
se objekat moze upotrebljavati, zatim uslovi za zastitu rada, sanitarno-zdravstveni uslovi, zastita i
unapredivanje zivotne sredine, protivpozZarna zastita i uslovi zastite buke propisani zakonom.

Godine 2013. bili su uvedeni novi kriterijumi kategorizacije hotela, pa ukoliko hoteli Zele da
zadrze svoje zvezdice, moraju se pridrzavati Pravilnika uslova za kategorizaciju objekata u izvrSavanju
ugostiteljske delatnosti, koji je svoju primenu zapoceo 1. januara 2013. godine. Prema novom
Pravilniku, hoteli koji imaju jednu i dve zvezdice treba da imaju najmanje 10 soba, hoteli koji imaju
tri zvezdice treba da imaju minimum 15 soba, a luksuzni hoteli sa Cetiri i pet zvezdica moraju imati
najmanje 20 soba. Uslovi koji je pravilnik ranije traZio za obezbedenje soba za invalidizirane osobe
na 50 soba sada su izmenjeni tako da na svakih 30 soba hoteli moraju imati po jednu namenjenu licima
sa invaliditetom. Isto tako, bez obzira na to o kakvom hotelskom objektu je rec, sa jednom ili sa pet
zvezdica, svi treba da rade sa kreditnim karticama i ceo personal u svim odeljenjima koja komuniciraju
sa gostima moraju poznavati jedan strani jezik.

Cilj novih pravila je povecanje standarda u hotelskoj industriji.
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U Republici Severnoj Makedoniji u 2013. godini bila su 204 kategorizovana hotela. Medu
nima, postojao je 1 superior hotel sa pet zvezdica, dok je hotela sa pet zvezdica bilo 12, superior hotela
sa Cetiri zvezdice 1, hotela sa Cetiri zvezdica bilo je 35, hotela sa tri zvezdice 60, superior hotela sa
dve zvezdice 2, hotela sa dve zvezdice 51 i hotela sa jednom zvezdicom ¢ak 4120.

Sajamski i kongresni gost je ,,brzi gost“ koji, u principu, ne Zeli da gubi mnogo vremena, pa
sve usluge treba da mu budu brze, dostupne i jasne.

Nedostatak ili nedore¢enost u raznim propisima, tj. zakonima, u vecoj meri Stete idejama
stranih investitora za izgradnju hotelskih kapaciteta u Severnoj Makedoniji.

Nema jasne i razvojne strategije i aktivnosti u radu priblizavanja trendovima u hotelijerskoj
industriji. Makedonija je jo§ uvek duboko ukorenjena u masovnom turizmu, bez jasne strategije za
buduce vrste ponuda u hotelijerstvu, posebno strategije za obezbedivanje pravne sigurnosti i podrske
investitora sa strane drzavnih institucija. Zasada, samo u Pevdeliji postoji odredena strategija za razvoj
kazino-turizma i tamo ve¢ postoje hoteli takve vrste. Noviji hotel koji treba da po¢ne sa radom ove
godine je hotel Princes iz Izmira — Turska, koji ¢e raditi pod fansizu hotelskog lanca Sheraton.

Asocijacija makedonskih hotelijera — HOTAM, osnovana 2007. godine, izrazava svoju
saglasnost da Republici Severnoj Makedoniji nedostaje vise luksuznih hotela, hotelskih rezorta sa
svim sadrzajima. Pritome, ne znaci da ¢e njihovom gradnjom gosti odmabh biti privuceni, jer nam je
za to potrebna kompletna ponuda.

HOHy,Z[aTa Tpe6a Ja 6I/I,I[C aTpaKTHBHA U J1a I'0 IIPHUBJICYC BHUMAHUCTO HA T'OCTUTE.

3.5. Turisticki promet i njegove karakteristike u Republike
Severne Makedonije

Statisticki podaci dobijeni su od Drzavnog zavoda za statistiku Republike Makedonije,
predstavljeni su u dva vida tabela, u zavisnost perioda anketiranja: juni-septembar (gde su obuhvacena
4 meseca) i na nivou cele 2017. godine.
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Tabela 25. Strani posetioci u Republici Severnoj Makedoniji prema cilju posete u periodu juni-
septembar i u toku cele 2017. godine (izraZeno u %)

(] < E E @)
.5, :g % 55 o c S S zZ
- c — =1 < > > © ~ c ) o
frart = « =< (@) = = n [ =y )
(%2} o o E > (2] o — -_— S
> = > 5 B o =) re > o — Y
< < 28] Z Q N4 04 n — I &) )
Juni-septembar
Odmor i
! 4162 |0 25.90 | 69.42 | 66.67 | 32.24 | 64.35 | 45.36 | 49.10 | 88.25 | 56.65 | 52.61
rekreacija
Sluzbene 35.01 | 69.19 | 33.25 | 3.38 |0 0 2058 | 1.75 | 6.00 |0 974 | 1154
Qotrebe - - - - | = - - - -
Posetarodaka | 3 57 | 3081 | 40.86 | 27.20 | 3333 | 57.12 | 7.81 | 49.04 | 31.12 | 7.58 | 30.00 | 34.53
i prijatelja
Drugo 0 0 0 0 0 10.63 | 0 269 |1241 0 362 |3.74
Tranzit 0 0 0 0 0 0 727 | 116 |1.36 |417 |0 0.58
UKUPNO |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 | 100 | 100 100
2017. godina
Odmor 1,5 25.77 | 68.73 | 66.67 | 31.93 | 64.20 | 45.17 | 49.99 | 88.27 | 56.14 | 52.43
rekreacija
Sluzbene 34.20 | 73.95 | 3241|338 |0 0 2063 | 177 |6.02 |0 960 |11.38
potrebe = =
Posetarodaka | .o .o | )6 05 | 4181 | 27.80 | 33.33 | 58.69 | 7.86 | 49.34 | 30.51 | 7.56 | 3048 | 3191
i i prijatelja
Drugo 0 0 0 0 0 938 |0 255 |12.07 | 0 3.78 | 3191
Tranzit 0 0 0 0 0 0 731 | 117 |141 | 417 |o 0.58
UKUPNO |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 | 100 | 100 100

Izvor: Anketa za strane turiste — Anketa u smestajnim objektima, 2017, Publikacija Drzavnog zavoda

za statistiku Republike Severne Makedonije, 04.2018.

U tabeli 25 prikazan je broj stranih posetilaca Severne Makedonije izrazen u procentima,
prema zemljama iz kojih oni dolaze, u periodu od juna do septembra 2017. godine. Podaci su, pored
zemalja iz kojih posetioci dolaze, grupisani i prema razlozima posete Republici Severnoj Makedoniji.
Ono $to nas zanima jeste broj stranih posetilaca radi sluzbenih potreba.

Iz podataka se moze videti da je u periodu od juna do septembra radi sluzbenih potreba bilo
najvise posetilaca iz Albanije (69.19%), Austrije (35.01%), Bugarske (33.25%) i Rumunije (20.58%).
Tokom 2017. godine najveci broj stranih posetilaca Republike Severne Makedonije radi sluzbenih
potreba ponovo je iz Albanije (73.95%), Austrije (34.20%), Bugarske (32.41%) i Rumunije (20.38%).
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Nema registrovanih stranih posetilaca iz Holandije radi sluzbenih potreba, medutim oni su
najbrojniji (88.25%) strani turisti koji su posetili Severnu Makedoniju radi odmora i rekreacije, kako
u periodu od juna do septembra, tako i tokom cele 2017. godine.

Tabela 26. Strani turista u Republici Severnoj Makedoniji, cilj posete, prema drzavljanstvu u

periodu juni-septembar i u toku cele 2017. godine (izraZzeno u %)

© ©
] Icts _SE ,§ _ = CZ)
r— = wn SO (@] c o] ho]
o c — b1 < > > © ~ c [<B) o
e G © =< o = = [ [ = )
wn o o E > wn o - _— S
> = S ) = o S - S o c A4
< < m Z @) X 04 n = I [a) D
Juni-septembar
Soping 0 1.87 | 6066 | 0 2426 | 0 0 1191 |0 1353 | 2.23 | 18.91
Zabava 3554 | 580 |2.66 |4456 |1868 |237 |27.93 |21.26 | 3597 |59.40 | 32.99 | 16.12
Rekreacija 35.54 | 22.96 | 15.69 | 25.91 | 21.02 | 237 |3530 |885 |1063 |27.07 |48.83 |22.07
Zdravstvene 0 2510 [326 | 0 1848 |768 |0 0 0 0 467 |1117
potrebe
Poseta rodaka i
O 28.93 | 3471 [9.10 |16.32 |10.92 | 4961 |19.09 |16.71 | 36.76 | 0 7.40 | 19.62
prijatelja
Kongresi,
konferencijei | 0 957 |[726 |0 6.65 2328 | 0 3240 |16.64 | 0 3.87 |951
seminari
Drugo 0 0 136 | 1321 | 0 14.70 | 17.67 | 887 |0 0 0 2.60
UKUPNO 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
2017. godina
Soping 0 168 |6157 | 0 2424 |0 0 1196 | 0 15.13 | 2.25 |20.03
Zabava 3526 | 628 |245 |4492 |1865 |2.66 |3053 |21.48 |34.76 |58.23 | 31.49 | 15.48
Rekreacija 35.26 | 21.41 | 15.15 | 25.37 | 23.11 | 266 |29.28 |890 |10.36 | 26.64 | 48.04 | 21.53
Zdravstvene 0 2612 | 313 | 0 1618 | 863 |0 0 0 1215 | 570 | 1031
potrebe
Posetarodakai | ,g 17 | 5444 | 010 | 1630 | 11.00 | 44.07 | 20.87 | 14.13 | 35.67 | 0 851 |1013
prijatelja
Kongresi konf
erencije i 0 10.06 | 714 | 0 6.81 26.16 | 0 32.60 |19.22 | O 4.00 | 10.37
seminari
Drugo 0 0 145 |1332 | 0 15.82 | 19.32 | 1093 |0 0 0 3.15
UKUPNO 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Izvor: Anketa za strane turiste — Anketa u smestajnim objektima, 2017, Publikacija Drzavnog zavoda

za statistiku Republike Severne Makedonije, 04.2018.
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U tabeli 26 prikazani su strani turisti u periodu od juna do septembra i tokom cele 2017. godine.

Podaci su, pored zemalja iz koji turisti dolaze, grupisani i prema razlozima radi zbog kojih
posecuju Severnu Makedoniju. Ono $to nas zanima jeste broj stranih turista koji posecuju Severnu
Makedoniju radi kongresa, konferencija i seminara.

Iz podataka se moze zakljuciti da je u periodu od juna do septembra radi kongresa, konferencija
ili seminara bilo najvise stranih turista iz Srbije (32.40%), sa Kosova (23.28%) i iz Turske (16.64%).
Tokom 2017. bio je najveéi broj stranih turista koji pose¢uju Severnu Makedoniju radi kongresa,
konferencija i seminara ponovo iz Srbije (32.60%), sa Kosova (26.16%) i iz Turske (19.22%). Ovi
podaci pokazuju da je relativno mala posecenost stranih turista iz gorenavedenih razloga.

Tabela 27. Struktura karakteristika stranih turista prema nacinu organizovanja boravka i vrsti
objekta

=
) —_ _ _ _ _ — N7 )
S8 | 8% = S % o T T S = <
=] = i - X = % - X = oy - ¥ 8 [a
5 2 o X O % ISP O ) ) v = D
= Ik I * I I I = %E %
)
m e

Juni-septembar

Cilj boravka u

R.S.Makedoniji 100 100 100 | 100 100 100 | 100 | 100 100

Odmor i rekreacija 51.96 | 52.20 | 48.58 | 60.35 |29.14 |80.41 | 72.27 | 31.56 | 52.04

Poseta rodaka i 922 [963 |940 |727 |1827 |876 |1695|825 |9.29

prijatelja

Poslovnii | 2567 |21.86 | 3121|1657 | 4472 | 475 |10.78 | 5.85 | 25.40
profesionalni razlozi

Kongresi,

konferencije i 4.57 2.84 562 |4.97 0 0 0 0 4.50
seminari

Zdravstveni razlozi 1.57 3.39 0.88 | 0.95 3.95 0 0 54.35 |1.89
Religiozniobredii |5 1 54 | 050 |079 | 0 0 0 0 0.55
dogadaji

Drugo 6.44 9.54 3.81 | 9.09 3.92 6.07 |0 0 6.34

2017. godina

Cilj boravka u

R.S.Makedoniji 100 100 100 | 100 100 100 | 100 | 100 100

Odmor i rekreacija 48.74 | 48.88 | 45.25 | 57.69 | 29.14 | 83.03 | 72.29 | 31.60 | 48.80

Poseta rodaka 1

orijatelja 9.67 10.19 | 964 | 7.74 18.27 | 851 |16.94 | 8.24 9.72

Poslovni i

. . . | 28.03 | 2357 |34.15|1853 |44.71 |524 |10.78 | 5.84 27.69
profesionalni razlozi
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Kongresi,
konferencije i 4.66 3.06 5.67 | 5.45
seminari

Zdravstveni razlozi 1.77 3.61 0.91 | 1.09 3.95 0 0 5432 | 2.18

lo
1o
lo
lo
N
o1
G0

Religiozni obredi i
dogadaji

Drugo 6.60 10.10 | 391 | 8.76 3.92 321 | O 0 6.49

0.54 0.59 0.47 |0.74 0 0 0 0 0.53

Izvor: Anketa za strane turiste — Anketa u smestajnim objektima, 2017, Publikacija DrZzavnog zavoda
za statistiku Republike Severne Makedonije, 04.2018.

U tabeli 27 prikazani su podaci u odnosu na strukturu i karakteristike stranih turista prema
nacinu organizovanja boravka i vrste objeka.

Podaci su grupisani prema nocenju u hotelima (prema kategoriji hotela), motelima i banjskim
odmaralistima. Ono §to nas zanima jeste broj stranih turista prema nacinu organizovanja boravka i
vrsti objekta Severnoj Makedoniji radi kongresa, konferencija i seminara.

Strani turisti su prilikom posete kongresa, konferencija i seminara u periodu od juna do
septembra najc¢esce birali hotele sa 4 zvezdice (5.62%), hotele sa 3 zvezdice (4.97%) i hotele sa 5
zvezdica (2.84%). Gotovo da nema smeStanja u hotele sa 2 i 1 zvezdicom, u motele i banjska
odmaralista.

Identi¢ni su 1 podaci tokom cele 2017. godine, odnosno prilikom posete kongresa, konferencija
1 seminara strani turisti najées¢e su birali smestaj u hotelima sa 4 zvezdice (5.67%), hotele sa 3
zvezdice (5.45%) i hotele sa 5 zvezdica (3.06%). Gotovo da nema smeStanja u hotele sa 2 i 1
zvezdicom, u motele i banjska odmaralista.
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Tabela 28. Prose¢ni tro$kovi prema nocenju prema vrsti
Makedoniji, izraZeno u milionima denaral'®

objekta u Republici Severnoj

Republika Severna Makedonija

- - g s 2
2 2 2% S
S = S 5 A
T = mn 2 )
Juni-septembar
Cilj boravka u
R.S.Makedoniji
Odmor i rekreacija 8.457 7.376 4.230 20.063
Poseta rodaka i 7.763 | 3.410 2682 | 13.855
prijatelja
Poslovnii 110000 |3770 | 3476 |17.246
profesionalni razlozi
Kongresi, seminari 8.768 0 0 8.768
Zdravstveni razlozi 14396 |0 3.675 18.071
Rellglo;_nl obredi i 5.784 0 0 5784
dogadaji
Drugo 10.023 |0 0 10.023
2017. godina
Cilj boravka u
R.S.Makedoniji
Odmor i rekreacija 8.545 7.376 4.230 20.151
Poseta rodaka i 7.907 | 3.410 2682 | 13.999
prijatelja
Poslovnii 10,037 |3.770 3476 | 17.283
profesionalni razlozi
Kongresi,seminari 8.637 0 0 8.637
Zdravstveni razlozi 14.700 |0 0 14.700
Rellglo;_nl obredi i 5.910 0 0 5.910
dogadaji
Drugo 10.171 |0 0 10.171

Izvor: Anketa za strane turiste — Anketa u smes$tajnim objektima, 2017, Publikacija Drzavnog zavoda
za statistiku Republike Severne Makedonije, 04.2018.

1091 EUR = 61,50 denari
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U tabeli 28 prikazani su prose¢ni troSkovi no¢enja prema vrsti objekta u Severnoj Makedoniji,
izrazeni u milionima denara. Prema podacima, najvece prihode ostvarili su hoteli u periodu od juna
do septembra 2017, i to 8.768.000 denara, dok moteli i banjska odmaralista nisu ostvarili nikakve
prihode od poseta stranih turista radi u¢es¢a na kongresima i seminarima. Tokom 2017. godine hoteli
su, takode, ostvarili prihode od 8.637.000 denara od poseta stranih turista radi u¢es¢a na kongresima i
konferencijama.

Iz ovih podataka moze se zaklju¢iti da moteli i banjska odmarali$ta ne ostvaruju nikakve
prihode od stranih turista koji dolaze radi uc¢es¢a na kongresima i seminarima. To znaci da kongresna
ponuda treba da ukljucuje i smestaj u motelima 1 banjskim odmaraliStima. Prednost ukljucivanja ova
dva vida smestaja u tome je Sto moteli mogu ponuditi nize cene smestaja u odnosu na hotele, dok
banjska odmarali$ta mogu ponuditi vecu relaksaciju i zadovoljstvo (spa-centri, saune, relaks-tretmani
i sl.) tokom boravka stranih turista.

4. Karakteristike turisticke destinacije Skoplja

Lokacija grada Skoplja kao znacajnog administrativno-poslovnog, kulturno-zabavnog i
nau¢nog centra, kao i obilje prirodnih i kulturno-istorijskih znamenitosti, ¢ine grad Skoplje privlaénom
i vaznom destinacijom u zemlji i regionu.

Skoplje je glavni i najveéi grad u Severnoj Makedoniji, a ujedno predstavlja administrativno-
politicki, privredni, kulturni i obrazovno-nauc¢ni centar. Nalazi se u srediSnjem delu Balkanskog
poluostrva, a prostire se na obalama reke Vardar.

U toku svog postojanja, a u zavisnosti od istorijskih prilika, grad Skoplje bio je nazivan
razli¢itim imenima. Anti¢cko ime mu je Skupi.

Skoplje se prostire na 1818 km?, u §irini 9 km (Vodno-Radisani) i u duZini 23 km. (Dragevo-
Dorée Petrov). Gradsko podrugje zauzima povrsinu od 225 km?

Leta su duga, suva i topla, a zime hladne, sa mnogo maglovitih dana.

Preko skopske kotline protice reka Vardar sa svojim pritokama: Treska, P¢inja, Markova Reka,
Lepenec i Kadina Reka. Skopsku kotlinu okruzuju planine: Vodno, Karadzica, Osoj, Zeden i Skopska
Crna Gora.

Teritorijalna organizacija Skoplja: grad Skoplje je posebna administrativna jedinica u
Republici Severnoj Makedoniji, koja se sastoji od 20 opstina. Kao takva jedinica, Skopje je glavni
grad zemlje. Deo je skopskog regiona. Podela grada Skoplja kao posebne jedinice lokalne samouprave
definisana je u Zakonu za grad Skoplje.

Broj zitelja prema poslednjem popisa iz 2002. godine je!'°:

* Skoplje — 506.926 stanovnika,

* Aerodrom-— 72.009 stanovnika,

* Butel — 36.154 stanovnika,

* Gazi Baba — 72.617 stanovnika,

* Porce Petrov — 41.634 stanovnika,

* Karpos — 59.666 stanovnika,

* Kisela Voda — 57.236 stanovnika,

* Saraj- 45.412 stanovnika,

* Cair — 64.773 stanovnika i

* Suto Orizari — 22.017 stanovnika.

110 Dostupno na: http://www.stat.gov.mk/Publikacii/PDFGodisnik2013/03-Naselenie-Population.pdf
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Prema popisu od 2002. godine, Skoplje ima ukupno 506.926 stanovnika. Najbrojnija etnicka
grupa su Makedonci, sa procentom zastupljenosti od 66.75%, za njima sledeAlbanci (20.49%), Romi
(4.63%), Srbi (2.82%), Turci (1.70%), Bosnjaci (1.50%) i Vlasi (0.50%)*!*.

Skopska kotlina okruzena je slede¢im planinama: Vodno sa vrthom Krstovar, masiv Jakupica
— Karadzica sa vrhom Solunska Glava — Mokra i Ubava, Osoj, Zeden i Skopska Crna Gora sa vrhom
Ramno. Preko podrucja i okoline grada Skoplja teku slede¢e reke: Vardar, Treska, Lepenec, P¢inja,
Kadina reka, Markova reka i Patiska reka (ponornica).

Vestacka jezera su: Kozjak, Matka i Treska.

Od ostalih prirodnih lepota, Skoplje se moze pohvaliti:

. klisurama: Matka, Ka¢ani¢ka, Taorska, Zedenska, Dervenska i Badarska,
o pec¢inama: u kanjonu r. Treska, nekoliko kod N.Breznica, ispod Solunska Glava,
o glecerskim jezerima: Salakovska jezera na planini Jakupici.

Tabela 29. Mesta od interesa za turisticke posete

Verski objekti Spomenici Arheoloska | Drugi objekti
(crkve, dZamije, nalazista ipovrsineodjavnogznaca
manastiri, jai prirodnonaslede
grobnice)
Opstina Aerodrom - 1 - 3
Opstina Arac¢inovo - - 3 -
Opstina Butel 5 3 3 -
Opstina Gazi Baba 6 3 17 3
Opstina Porce Petrov 1 5 7 2
Opstina Karpos 1 - 15 9
Opstina Kisela Voda - - 7 -
Opétina Ilinden - - 8 -
Opstina Centar 4 43 1 19
Opstina Cair 12 2 - 12
Opstina Saraj 5 3 20 5
Opstina Zelenikovo 1 - 7 4
Opstina Petrovec 1 2 22 2
Opstina Sopiste 3 3 14 3
Opstina Studenicani 3 3 14 6
Opétina Suto Orizari 1 - 2 -
Opstina Cucer Sandevo 10 1 21 2
Ukupno: 53 69 161 70

Izvor: Studija za prikazivanje kulturnog i prirodnognasleda u skopskom regionu, 2012.

Skoplje se moze pohvaliti velikim brojem turistickih atrakcija koje privlace interesovanje
domacih i stranih turista tokom cele godine.

Najpoznatije turisticke atrakcije su:

- Kameni most na reci Vardar, kao simbol Skoplja. Bio je preraden u XV veku i, zbog toga $to
se nalazi u centralnom delu grada, on predstavlja vezu izmedu novog i starog dela;

- Tvrdava Kale. Prve zidine bile su izgradene na istom mestu, u pocetku VI veka. Kale
dominira na levoj obali reke Vardar, sa pogledom ka starom delu Skoplja;

11 Dostupno na: http://www.stat.gov.mk/Publikacii/PDFGodisnik2013/03-Naselenie-Population.pdf
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- Pravoslavna crkva ,,Sv.Spas* u starom delu grada, izgradena u XIX veku. Ikonostas sadrzi
prekrasne drvene rezbe koje su izrezbali mijacki rezbari Petre i Marko Filipovski 1 Makarie Frékovski.
U dvoristu crkve nalazi se grob najve¢eg makedonskog revolucionara u XX veku, Goce Delceva;

- Stara turska Garsija, gde se nalaze stari zanati, Bezistan, Civte-amam i drugi objekti;

- Jahja-pasina dzamija u blizini centra Skoplja;

- Daut-pasina banja izgradena u XV veku kao javna banja. Nalazi se na ulazu stare skopske
Car$ije i od 1948. godine pretvorena je u umetni¢ku galeriju;

- Feudalna kulak raj Doma ARM;

- Saat-kula, u neposrednoj blizini Sultan-Muratove dzamije;

- Saborni hram Sv. Kliment Ohridski, koji se nalazi u centru grada sa desne strane reke Vardar.
Saborni hram osvecen je 1990. godine;

- Stara Zeleznicka stanica, zavrSena 1940/41. godine. Svojevremeno je bila jedna od najlepsih
zeleznickih stanica na Balkanu. Na prednjoj strani, sat je zastao na 5:17 minuta izjutra, u momentu
kada je Skoplje pogodio katastrofalni zemljotres. Sada se u zgradi nalazi Muzej grada Skoplja;

- Muzej savremene umetnosti, na tvrdavi Kale;

- Milenijumski krst, koji se nalazi na vrhu planine VVodno, neposredno iznad grada. Krst je
napravljen od celika sa visinom od 67 metara, a rastojanje izmedu krakova je 46m.
Podignut je povodom 2000-godisnjice Hristovog rodenja;

- Mesto rodne kucée poznate svetske humanitarke Majke Tereze, blizu trga Makedonija;

- U blizini grada Skoplja, pored puta Skoplje—Kacanik nalazi se stari akvadukt izgraden od
kamena i tula sa 55 lakova koji se potpiru masivnim stubovima. On je sluZio za dovodenje vode do
antickog grada Skupi, koji se nalazi u neposrednoj blizini Skoplja;

- Ulica Makedonija, sa prekrasnom arhitekturom, gde se nalazi feudalna kula koja je danas
muzej;

- Gradski zid, koji se sastoji od verizno povezanih blokova visine 24 metra i kula visokih 45
metara — jedna vrsta zid-tvrdave u modernoj interpretaciji, izgradenog posle zemljotresa 1963. godine,
a projektovao ga je japanski arhitekta Kenzo Tange. On okruzuje centar grada sa desne strane reke
Vardar. Kenzo Tange takode je projektovao i mnoge druge zgrade koji se nisu realizovale;

- KurSumli an datira jo§ iz XVI veka i nalazi se u Staroj ¢arsiji. To je jedan od najlepsih
lokaliteta u Skoplju. Kursumli an u proslosti koristio se kao banja, gde se kupao veliki deo naselja.

Infrastruktura grada Skoplja. U Skoplju je javni gradski prevoz reSen privatnim
prevoznicima i jednim javnim prevoznim preduzeéem sa modernizovanim voznim parkom.
Medugradske i gradske linije funkcioni$u u toku celog dana i sa povremenim no¢nim linijama. Taksi
prevoz je reSen sa asocijacijom profesionalnih taksista, koji rade po unapred propisanim standardima
za rad postavljenim od strane grada Skoplja.

Putna struktura takode je u dobrom stanju, do Skoplja se stize redovnim autobuskim prevozom
iz svih ostalih gradova u Severnoj Makedoniji, kao i iz svih znacajnijih gradova u okolini, koji su iz
susednihbalkanskih i evropskih drzava.

Zeleznigki saobraéaje funkcionalan i osim transportnog, funkcionise i putnicki Zeleznicki
saobracaj, Kkoji povezuje Skoplje sa svim veéim gradovima susednih drzava i Evrope.
Avionski saobracaj je modernizovan renoviranjem aerodroma, gde se svake godine postavljaju novi
rekordi prevezenih putnika. Stimulisanje nekoliko novih aviokompanija i niskobudzetnih letova ¢ini
Skoplje privlacnom destinacijom za poslovna i turisticka putovanja. Skopski aerodrom povezan je
redovnom autobuskom linijom, ¢ija cena iznosi 2,5 evra ili, sa redovnim taksi prevozom, kojim se do
centralnog gradskog podrucja moze do¢i za 20 evra. Putna signalizacija, rekreativni objekti, putokazi
i informativne table, kao i turisti¢ke informacije postavljeni su u gradskim podruc¢jima i od velike su
koristi za sve putnike i turiste. Grad Skoplje potpuno je pokriven vodovodnom, kanalizacionom,
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elektricnom i telefonskom mrezom. Na podrucju Skoplja zapocela je sa radom i najmodernija 4G
mobilna mreza.
Od kulturno-umetnickih znamenitosti, grad Skoplje moze se pohvaliti velikim brojem
muzeja:
- Arheoloski muzej,
- Memorijalni centar holokausta Jevreja u Makedoniji,
- Muzej grada Skoplja,
- Muzej ilegalnih radnika za vreme NOB-a,
- Muzej Makedonije,
- Muzej makedonske borbe,
- Nacionalna galerija Makedonije,
- Numizmatic¢ki muzej Narodne banke Republike Makedonije,
- Prirodno-nau¢ni muzej Makedonije,
- Muzej savremene umetnosti,
- Muzej Stare skopske carsije.

Kulturno-informativni centar — Skoplje postoji od 1967. godine i od tada pa sve do danas
sa uspehom afirmiSe makedonsku kulturu kroz sve umetnicke zanrove kod nas i u svetu. Svoju
delatnost KIC realizuje u izlozbenim salonima 1 i 2, Salonu 19,19, odeljenju za dizajn i prostoru centra
KUL-PARK.

Godisnje se realizuje preko 200 manifestacija (likovnih i drugih vidova izlozbi, koncerata
ozbiljne muzike, promocija knjiga, pozoriSnih predstava i drugih kulturnih dogadaja). U okviru
Kulturno-informativnog centra odnedavno funkcionise i Turisticki zavod grada Skoplja.

Gradska biblioteka ,,Bra¢a Miladinovci“ javna je kulturna ustanova ¢iji je osnivac¢ grad
Skoplje. Njena organizacija sastoji se iz Cetiri centralne biblioteke, Sesnaest podruznica i pokretne
biblioteke (Bibliobus), rasprostranjenih po gradu Skoplju, koji predstavljaju savremeni bibliote¢ko-
informativni servis, regionalni i edukativni centar. Biblioteka vr$i bibliografsko-informativnu
delatnost, razvija i unapreduje bibliotecku produktivnost u gradu, nabavlja, istraZuje, sakuplja, strucno
opsluzuje, informiSe, prezentuje, popularizuje 1 daje na koriS¢enje bibliotecki materijal. Raspolaze
fondom od preko milion knjiga, publikacija i drugih vrsta biblioteckog materijala.

Omladinski kulturni centar Skoplja jeste kulturna ustanova koja podstice razvoj i afirmaciju
mladih generacija u svim sferama kulturnog stvaranja. MKC u javnosti je poznat kao organizator i
realizator niza znac¢ajnih medunarodnih i drzavnih festivala, takmicenja, izlozbi, predstava, koncerata,
predavanja i sliénih dogadaja u oblasti kulture.

Pored svog godiSnjeg programa, koji ukljucuje viSe od 200 dogadaja (izlozbi, pozoriSnih
predstava, promocija, radionica, kocerata, debata, filmskih projekcija), kao i aktivnosti i nastupa
Zenskog omladinskog hora i Mandolinskog orkestra u inostranstvu, podsticanja stvarala$tva najmladih
u okviru Decjeg kreativnog centra, edukativnih i istraZivackih aktivnosti jedinstvenog Planetarijuma,
MKC sluzi 1 kao servis mnogobrojnih nevladinih organizacija 1 individualnih umetnika.

Pored zasebnih dogadaja, MKC je i pokrovitelj organizovanja, planiranja i kompletne
realizacije tri medunarodna festivala 1 manifestacija — Medunarodnog pozorisnog festivala (MOT),
Festivala evropskog filma (CINEDAYYS), kao 1 Festivala nove muzike ,,ZDRAVO, MLADI*.

Zooloski vrt Skoplje formiran je 1926. godine i u to vreme raspolagao je skromnim brojem
zivotinja, pretezno dobijenim na poklon, da bi nakon 1966. godine on dobio danasnji izgled. Danas se
Zooloski vrt prostire na 96.894 m2 povrsine i raspolaze sa 503 Zivotinje. U okviru njega nalazi se i
Prirodno-nau¢ni muzej Makedonije, koji sakuplja i Cuva, proucava, skladisti i izlaze prirodno
bogatstvo Makedonije. To je najstarija bioloSka ustanova u zemlji, koja sa prostorom od 1.400 m2
predstavlja bogatstvo makedonske zemlje, flore i faune.
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Nacionalna galerija Makedonije predstavlja kompleksnu muzejsku instituciju sa izlozbenim 1
galerijskim prostorom Republike Makedonije, smeStenim u glavnom gradu Skoplju. U Daut-pasSinom
amamu, monumentalnom objektu izgradenom u 15. veku, sa namenom turskog kupatila, ali koji
nikada nije obavljao svoju primarnu funkciju, smestena je Nacionalna postavka, sa delom kolekcije.

U svom sastavu, pored Daut-paSinog amama, nalaze se jos tri objekta:

Multimedijalni centar Mala stanica, Cifte amam i Spomen-kuca Lazara Li¢enoskog.

Institucija je osnovana 1948. godine, najstariji sadrzaji muzeja datiraju iz 14. veka, a u svojoj
kolekciji on sadrzi najbolje stvaralastvo makedonskih autora, ali i znacajnih dela umetnika iz
nekadasnje Jugoslavije.

Grad Skoplje takode raspolaze velikim brojem sportskih sala i stadiona, otvorenih i zatvorenih
bazena, sportsko-rekreativnih centara i velikim brojem sportskih terena, na kojima se gradani
svakodnevno bave sportom.

5. Karakteristike turisticke destinacije Ohrida

Turizam predstavlja jedan od najznacajnijih potencijala razvoja grada Ohrida. Sam geografski
polozaj grada i vazno Kulturno-istorijsko naslede predstavljaju vrlo znacajne osnove za stvaranje
konkurentskih prednosti i pripremu programa za razvoj turizma. Potencijal turizma u Ohridu temelji
se na jacanju ponude na celoj teritoriji, pove¢anju konkurentnostii standarda kvaliteta ponude 1 usluge.

Ohrid je centar kulturne istorije Republike Severne Makedonije. Kao episkopski centar
anti¢kih vremena, prvi slovenski Univerzitet u Evropi, grad predstavlja celokupnu crkvenu istoriju
Severne Makedonije. Zbog toga on nosi epitet ,,balkanskog Jerusalima®. Danas Ohrid predstavlja
kulturni, duhovni i turisticki centar Severne Makedonije. Zbog svih vrednosti koje poseduje, grad
Ohrid i Ohridsko jezero od 1980. godine postali su prirodno naslede zasti¢eno od strane UNESCO.

Slede¢e glavne atrakcije u ovom predelu predstavljale bidomaci profil ponude destinacije,
naroCito u kontekstu prioritetnih segmenata:

- Ohridsko jezero i okolna priroda,

-grad Ohrid (uklju€ujuci kulturne 1 verske objekte),

- nacionalni park Galiica,

- pesacenje, planinarenje, biciklizam,

- ruralna i tradicionalna iskustva.

Ohridsko podrucje nalazi se u krajnjem jugozapadnom delu Republike Severne Makedonije,
jer juzni i donekle jugozapadni deo pripadaju susednoj Republici Albaniji.

Zbog svoje geografske pozicije, ovaj region poseduje niz prednosti u odnosu na druge
regione, pre svega zbog prirodne zatvorenosti regiona. Ovaj region je sa svih strana zatvoren visokim
planinama, i to na zapadu planinom Jablanicom i Belickom Planinom, na istoku su planina Galicica,
Petrino, Placesta planina i llinska planina. Na severu se protezu Karaorman i Stogovo, Koji
predstavljaju jednu geomorfolosku celinu. Na jugu se opet prostiru strme strane planine GaliCice.

Ohridsko podrucje nalazi se u Ohridsko-struskoj kotlini, koja najve¢im delom pripada
Ohridskom jezeru. Ohridsko-struska kotlina sa ‘rtom Koparnik podeljena je na dva dela, Strusko polje
i na Ohridsko polje. Ova kotlina zahvata ukupnu povrsinu od 1.318m?,

Ohridsko jezero najdublje je jezero Balkanskog poluostrva ili sedmo izmedu jezera u Evropi.
Starost ovog jezera osnovni je razlog za sastav evolucije bogatog Zivog sveta u jezeru. Odredeni autori
smatraju da je Ohridska kotlina nastala pre perioda ledenog doba, tj. pre kraja tercijarnih tektonskih
kretanja Zemjine kore, a da je kotlina nastala spustanjem zemljista. Prema istrazivanjima koja su dosad
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izvedena, nemoze se Sa precizno$cu tvrditi, ali sigurno je da ovo jezero vodi poreklo jos od pre pojave
¢oveka na Zemlji, pa zato spada u najstarija jezera u Evropi.t2

Ohridski region obiluje vrlo interesantnom prirodnom lepotom. Lepote koje nudi priroda ovih
krajeva privlac¢ne su kako za domace, tako i za inostrane turiste.

Potrebno je naci naCina kako da se region razvije u svetski poznatu turisticku destinaciju 1
kako da se promovise ovaj potencijal, ¢cime bi se stvorili uslovi za zadrzavanje postojecih i privlacenje
novih posetilaca.

Razvoj turizma u okolnim zemljama poslednjih godina stvara potrebu da se ohridski region
prepozna kao atraktivna turisticka destinacija i da se pri tome postignu zacrtani ekonomski, socioloski
i ekoloski ciljevi.

To znaci da u razvoju ovog regiona kao afirmisane turisti¢ke destinacije treba pratiti trendove,
potrebe lokalnog stanovni$va i novonastalo stanje turistickog trzista, pa u okviru togadefinisati
odgovarajuci plan preko kojeg ¢e se omoguciti da on postane pokretna snaga za ekonomski razvoj
ovog regiona i zemlje. U tu svrhu kreira se koncept za razvoj regiona kao turisticke destinacije.
Definisanjem i odredenjem ohridskog regiona kao atraktivne turisti¢ke destinacije, ova destinacija
mora biti u funkciji stvaranja identiteta i kvaliteta u odnosu na trendove u turizmu.

6. Ekonomski uticaj razvoja kongresnog turizma u Republici
Severnoj Makedoniji

Kongresni turizam kreira znacajne ekonomske efekte u razvoju destinacije, kako na
nacionalnom, tako i na regionalnom i lokalnom nivou.

Trziste kongresnog turizma generiSe moc¢ne direktne, indirektne 1 naznacene efekte. Imajuci u
vidu da pet najjacih ekonomija u Evropi na godiSnjem nivou generiSe preko 140 milijardi dolara od
kongresnog turizma, mnogo se lakSe moze shvatiti znacaj razvoja kongresnog turizma. Ipak, mora se
uzeti u obzir i da je pracenje razvoja kongresnog turizma vrlo sloZeno, budu¢i da je to specifi¢no trziSte
1 granice su jasno naglasene.

Nazalost, U Republici Severnoj Makedoniji ne mogu se pronaci konkretni podaci o tome
koliko se nov€anih sredstava generiSe od kongresnog turizma na godiSnjem nivou.

Ekonomski efekti kongresnog turizma merljivi su kako finansijski, tako i naturalno, odnosno
mogu se izraziti u brojevima 1 koli¢ini. Ono $to je poznato jeste da mednarodni kongresni dogadaj sa
1000 ucesnika moze generisati oko milion evra prihoda.

Standardizacija kongresne industrije odnosi se na definisanje jasnih uslova i1 nacela koje
usluZni objekti moraju ispunjavati ukoliko zele da ponude svoje usluge organizatoru kongresnog
dogadaja. Pomocu standardizacije podize se ukupni nivo usluga koje su u ponudi, podize se nivo
profesionalnosti, dok se kongresna industrija jasno promovise i postaje medunarodno prepoznatljiva.

Najvaznija korist koju drzava ima od medunarodnih kongresnih dogadaja jeste direktan devizni
priliv. To znaci da ucesnici medunarodnih kongresnih dogadaja troSe 2 do 3 puta vise deviznih
sredstava nego turisti koji dolaze radi odmora 1 rekreacije. Znacajni multiplikacijski efekti ostvaruju
se 1 preko indirektne potrosnje.

Takode, veliki devizni priliv generiSu 1 medunarodni korporativni dogadaji, koji imaju jos veci
budzet, ali i potro$nja domacih udruZenja i organizacija, kao 1 kompanije koje organizuju dogadaje.

112 A, Stojanovski, Ohrid u Ohridsko kroz istoriju, prva knjiga, Institut za nacionalnu istoriju, Skoplje1985, str. 11-13.
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Svakako, ne treba zaboraviti ni ekonomske efekte razvoja kongresnog turizma kao jedne od glavnih
izvora prihoda lokalnih samouprava.

vremenskog perioda, pa su tako kongresi mogucénost da domacéi eksperti u razli¢itim oblastima
prezentuju svoje znanje i stru¢nost stranim kolegama i kupcima, kao i moguénost prezentovanja
domacih proizvoda i usluga stranim kupcima.

Vrlo Cesto domaci eksperti nemaju mogucnost odlaska na slicne dogadaje u inostranstvu,
budu¢i da imaju odredena finansijska i resursna ograni¢enja, pa im se na ovaj nacin, organizovanjem
kongresnog dogadaja u njihovoj zemlji, omogucava da svoj rad i istrazivanja prezentuju stranim
kolegama, te da na ovaj na¢in postanu medunarodno prepoznatljivi.

Savremene tendencije u razvoju kongresnog turizma pokazuju da je to jedan od
najzastupljenijih razvojnih Cinilaca, pored kupali$nog turizma. Njegov uticaj odrazava se na sveukupni
ekonomski 1 drustveni domen. Povecanjem broja turista koji su ukljuceni u ovu delatnost i ostvarenih
prihoda u njoj, kao i pojavom novih oblika i usluga, on odreduje razvoj komercijalnih i
nekomercijalnih delatnosti.

Prepoznatljiva kongresna destinacija igra klju¢nu ulogu u pogledu ekonomskih dobiti od
razvoja kongresnog turizma. Oni su faktor da se ovoj aktivnosti da prikljuci ve¢i broj pruzalaca usluga
koji, omogucavajuci im ekonomske dobiti, dodatno stimuliSu posezanje za novim kvantitativnim i
kvalitativnim turistickim proizvodima i pojedina¢nim uslugama. Time se svaka kongresna destinacija
odreduje kao prepoznatljiva destinacija sa naglasenim ekonomskim dobitima.

Ekonomski uticaj razvoja kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji izraZzava se
kreiranjem savremenih aktivnosti i racionalnim kori§éenjem prostornih, kulturnih i ljudskih resursa.
Ovaj uticaj predstavlja osnovu za povezanost razlicitih pruzalaca usluga, ¢inilaca koji odgovaraju na
sve sofisticiraniju kongresnu ponudu. Na ovaj nadin ekonomski uticaj ima pozitivne ucinke na
kongresnom trziStu i Sirenju njegovih granica.
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IV Istrazivanje

7. Osnove za razvoj kongresnog turizma grada Skoplja

U proslom periodu, grad Skoplje se transformisao i doziveo je veliki infrastrukturni i turisticki
razvoj. Veliki deo predvidenih projekata je realizovan, a neki od njih nalaze se u zavr$noj fazi
realizacije. Projekte za izgradnju ziCare na Vodnu, kao i modernizovanje javnog prevoza su
realizovani, a u zavr$noj fazi realizacije su i slede¢i projekti: projekat ,,Skopje 2014 izgradnja nove i
obnova stare putne infrastrukture, izgradnja nekoliko hotela renomiranih svetskih lanaca brendova,
revitalizacija starog kulturno-istorijskog i verskog nasleda. Od velikog znac¢aja je pomenuti i da je ve¢
nekoliko godina u funkciji novi terminal skopskog aerodroma, gde je broj putnika znatno povecan.
Povecanjem broja putnika povecava se i interesovanje avio-kompanija, a time i putnici dobijaju izbor
destinacija i uslove za putovanje. Sve ovo ¢ini da se grad nalazi u kategoriji visoko cenjenih i visoko
rangiranih, i da konkurise svetskom trendu Capital City Tourism, gde ve¢ ispunjava i visoke zahteve
ponuda koji imaju Amsterdam, Praga, Barselona, Brisel itd.

Grad Skoplje se moze pohvaliti i time da turistima ponuditi :

- Soping usluge,

- gastronomske usluge i kvalitetna hrana i pica,

- kulturno-istorijsko naslede,

- sportske manifestacije i objekte,

- verske objekte sa svojom tradicionalnom pri¢om,

- transportne i pristupne uslove komunikacije,

- prirodne resurse za alternativni i ruralni turizam.

Tabela 30. Analiza ispunjenosti kriterijuma

Skoplje | Sofija| Beograd | Praga| Brisel | Amsterdam| Barselona
Soping usluge N N N N N N N
Gastronomske usluge N N N N N N N
i kvalitetna hrana i pice
Kulturno-istorijsko N N N N N N N
naslede
Sportske manifestacije N N N N N N N
i objekti
Verski objekti N N N N N N N
sa tradicionalnom
pricom
Transportni i pristupni N N N N N N N
uslovi za komunikaciju
Prirodni resursi za N N N N N N N
alternativni i ruralni
turizam

Izvor: Strategija za turizam, sa akcionim planom grada Skoplja za period 2014-2018. godine, Grad
Skoplje, 2014. godina
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Rezultati ove uporedne analize pokazuje da je prema kriterijumima kompletne destinacije za
gradski turizam (city tourism destination) grad Skoplje na visokom nivou i da je konkurentan
visokorazvijenim gradovima i evropskim metropolama. Svakako, u razvoju turizma grad redovno
priprema strategiju za razvijanje turizma, sve sa ciljem da podstakne razvoj turizma u gradu.

U odnosuna odredene segmente, Evropska unija daje pravce za aktivan razvoj turizma, a
naroCito naglasava razvoj takozvanog City Tourism (gradski turizam) i vodenje politike kreiranja
strategije. Kao rezultat ovoga, EU, ON i svetska turisticka organizacija ureduju oblike za saradnju i
partnerstvo, a skoro svi nacionalni i lokalni ugovori, potpisani protokoli za saradnju i strategije
oslanjaju se na nekoliko osnovnih nagela:*3

- Reprezentativnost,

- Principi saradnje,

- Promocija zajednickih vrednosti,

- Definisane oblasti saradnje,

- Definisane instrumente,

- Finansiranje aktivnosti,

- Plan za implementaciju.

Gradski turizam (Sity Tourism) relativno je novi pojam, uveden u turisticku terminologiju
Republike Severne Makedonije.

Kao izdvojeni primer moze se navesti samo grad Skoplje. Ipak, za ozbiljniji razvoj grane
potrebne su integrisane aktivnosti svih pogodenih strana, stanovnika gradskih regiona, potencijalnih
investitora i lokalne, regionalne i nacionalne vlasti, koji bi radili u funkciji obezbedivanja
konkurentnosti urbanog turizma. Analiza stanja grada Skoplja usmerena je ka slede¢im strateskim
podrugjimat!:

- Zakonski okvir i administrativni kapaciteti,

- Kapaciteti za smestaj i ugostiteljstvo,

- Ljudski resursi,

- Kreiranje proizvoda u ruralnom turizmu i njihova promocija.

Svaki turista poseCuje odredenu destinaciju iz razlicitih razloga. U skladu sa glavnom
turistickom delatnos¢u na podrucju skopskog regiona, mozemo izdvojiti sledece turisticke
proizvode:!™®

- Poseta dogadaja i manifestacija,

- Posete preko turisti¢kih tura i aranzmana,

- Poseta kulturnih proizvoda grada Skoplja i ostalih gradova i trzista,

- Poslovni kongresni turizam,

- Sport i rekreacija,

- Ruralni turizam (eko turizam,lov,proizvodi u prirodi,vinski turizam)

- Ostale posete.

U delu ,,ostale posete mogu se klasifikovati: Soping, boravak radi edukacije, radni boravak,
posete nasih iseljenika rodnom kraju, studentske razmene itd.

Grad Skoplje moze se pohvaliti sa vise turisti¢kih zona, tj. lokaliteta sa bogatom turistickom
ponudom. U tom kontekstu mogu se nabrojati:

- Stari anticki grad Skupi sa svojim stilom gradnje i rimskim vodovodom — Akvaduktom,

- Grad rimskog imperatora Justinijan Prima,

- Tumba Madzari,

3Strategija razvoja turizma grada Skoplja, 2016-2020. godina
H4gtrategija razvoja turizma grada Skoplja, 2016-2020. godina
U5Strategija razvoja turizma grada Skoplja, 2016-2020. godina
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- Majka Tereza — grad Skoplje je rodni grad najvecée svetske priznate humanitarke i u njemu
ima vise spomen-obelezja(kuca u kojoj je rodena, memorijalna kuca itd),

- Etno(makedonsko selo), Sv. Pantelejmon, Markov manastir,

- Planina VVodno sa Milenijumskim krstom i novoizgradena zi¢nica,

- Matka i kanjon reke Treska, sa peSterom u okruzenju,

- Skopsko Kale, Stara skopska Garsija sa Daut Paginimamamom, Cifte Amam i Bezisten i
Kameni most,

- Skoplje —grad svetski priznatih pozorisnih festivala (MOT), opere (MOB), filmskih festivala,
dzez festivala, Off Fest, Skopsko leto, Basker Fest, Vino Fest, Pivo Lend itd.

- Plostad sa svim spomenicima i, svakako, najmarkantniji — Aleksandar ili Voin na konju, Porta
Makedonija,

- Memorijalna kuca holokausta,

- Otomansko naslede sacuvano preko Kapan An, Suli An, i KurSumli An,

- Muzeji — arheoloski, istorijski, etnoloski, prirodno-nau¢ni muzej, muzej savremene umetnosti
grada Skoplja i makedonske borbe.

- Gradski park,

- Akvalend,

- Zooloska gradina,

- Crkve,manastiri i dzamije,

- Stara zeleznic¢ka stanica,

- Saemski kompleks i druge.

Projekat ,,Skoplje 2014116 jeste projekat ¢&iji je cilj da ponudi bogat turisti¢ki program svakog
posetitelja grada. Projekat je u zavr$noj fazi i njegova kompletna realizacija vrlo ¢e doprineti delu
kreiranja jedne bogate i kvalitetne turisticke ponude, povecanom broju turista i nezaboravnoj slici
grada Skoplja.

Prica o Skoplje 2014, kao i pri¢a o Skoplju — ,,Grad sedam kapija“ moze ponuditi jednu
celokupnu turisticku ponudu od tri ili ¢etiri dana. U ovoj ponudi, Skoplje se moze prikazati kao
destinacija ¢iji se cilj posete krec¢e u raznim kategorijama turisticke ponude.

Isto tako na podrucju primecujemo bogatu ponudu kulturno-turisti¢kih proizvoda, dok su ostali
tipovi ponuda jo$ uvek u zadnjem planu, tacnije u poc¢etnoj fazi razvoja. Osim toga, malo je proizvoda
razvijeno u pravi, integralni turisti¢ki proizvod. Ovde Se, pre svega, mislina proizvode koji su na nivou
grada organizovani u posebne lokalne zajednice i interesne grupe, ali u pogledu funkcionisanja
medusobno nisu povezani.

Na internet stranici posebnih ponuda¢a navodi se i pazarna ponuda odvojene turisti¢ke kote,
prikazuju se jednodnevne ponude, a mali je broj visednevnih turisti¢ckih ponuda.

Ima mnogo manjih ponuda koje bi bile klasifikovani u posebne ciljne grupe: biznismeni,
Skolske grupe, odrasli, porodi¢ni, avanturisti, sportisti, ljubitelji kulturnog nasleda, kao i po vremenu
trajanju: nekoliko sati, poludnevni, celodnevni.

Na osnovu analize stanja u primarnoj i sekundarnoj turistickoj ponudi kao klju¢ni atributi i
generatori turizma na podrudju regiona ubrajaju se:’

- grad Skoplje — sa bogatom istorijom i kulturnim nasledem predstavlja poslovni, upravni,
administrativni i druStveni centar u regionu i zemlji,generator kulturnog i poslovnog turizma;

- ruralno podrucje odgovarajucée za razvoj eko turizma, vinskog turizma i kulinarstva;

116 'Skoplje 2014 jeste ime projekat kojim je bila predvidena izgradnja spomenika istorijskim li¢nostima od

mermera 1 bronze, kao i1 fontana, skulptura i novih zgrada institucija u centralnom gradskom podrucju. Ovaj
projekat finansirala je makedonska Vlada, sa zvani¢nim ciljem da se gradu Skoplju pruzi klasi¢nija privla¢nost.
17 1bid
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- Vodno, Skopska Crna Gora kao podrucja/destinacije gde postoji mogucnost za razvoj
gorskog i ekstremnog sportskog turizma,

- Katlanovska banja kao podrucje za razvoj termalnog turizma i Jasen i Matka kao podrucja za
razvoj eko-turizma i alternativnog, lovnog i kulturnog turizma, ukratko podruéja koja odgovaraju
novim alternativnim oblicima aktivnog provodenja slobodnog vremena.

Profil turistickog trziSta moze se objasniti i opisati u viSe segmenata turistickog rada. Vazni
segmenti koje treba nabrojati i koji su deo osnove jednog radnog ciklusa, a koji daju jednu punu analizu
delatnosti, rasporeduju se u sledeée kategorije: '8

- Pravni okvir sa pravnom regulativom, tj. zakoni o turistickom radu,

- Finansije, finansijski rad i pristup finansijama za realizaciju ciljeva,

- Tehnologija delatnosti, tacnije vrsta turistickog rada,

- Marketing, tj. turisticke zone u gradu i oko njega,

- Turisti¢ki proizvodi i promocija turizma i

- Radna snaga i trziste rada.

Grad Skoplje predstavlja turistiCko trziSte sa kapacitetom da preraste u prepoznatljivu
turisticku destinaciju koja turistima moze da ponudi posete velikog broja turistickih atrakcija,
gostoprimljivost, kvalitetnu i prepoznatljivu makedonsku kuhinju, ugostiteljske i smestajne kapacitete,
kvalitetne usluge i sli¢no.

Vrlo vazno je napomenuti da gradske vlasti, u saradnji sa Republici Severnoj Makedoniji
Makedonije stalno usvajaju mere i strategije za razvoj turizma u gradu. Jedna od poslednjih mera jeste
1 ona kojom se subvencioniSu turisticki radnici, tj. subvencioniSe se dolazni turizam time S§to svako
pravno lice koje dovodi strane turiste sa minimalnim boravkom od 3 nocenja dobija stimulaciju po
turisti. Stimulacije u ovoj delatnosti odnose se na smanjenje poreza na dodatu vrednost (PDV) za
turisticke usluge, noéenje, smestaj sa doruckom, polupansion ili pun pansion od 18% na 5%.

U razvoju turistickog trzista, kao i izradi strategije i ostalih mera kojima bi se podsticao razvoj
turizma u Skoplju, aktivno ucestvuju sledece institucije:

- Sektori za lokalni ekonomski razvoj u opstini i gradu Skoplju — (sa sektorima i odeljenjima
za turizam),

- UdruZenja za turizam i ruralni razvoj,

- Turisticka komora Makedonije — SSKM,

- Trzi$na komora za turizam Makedonije,

- Asocijacija— HOTAM,

- Asocijacija— ATAM,

- Udruzenje za ugostiteljstvo i turizam — SKM.

U realizaciji pretprojektnih i projektnih aktivnosti, grad Skoplje moze podeliti izvore finansija
na nekoliko delova. Osim svojih budzetskih sredstava i sredstava koja se ulivaju u gradski budzet od
turizma subjekata u gradu, izvor finansiranja moze se sagledati i u saradnji ostalih institucija i
programa (EU programi) koji izdvajaju sredstva namenjena razvoju turisticke delatnosti.

118 1bid
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7.1. Marketing aktivnosti za podsticanje turizma u gradu Skoplju

Po pitanju marketinga, tj. turistickih zona u gradu i oko njega, turistickih proizvoda i promociji
turizma Republici Severnoj Makedoniji i dalje ostaje bez nacionalne turistiCke organizacije sa
predstavnicima iz realnog turistickog sektora, koji bi podsticali politiku moderne promocije i
agresivniju kampanju u interesu brzeg razvoja turizma.

Nedostaju regionalni i lokalni sektori koji ¢e biti odgovorni za promociju brendova turistickih
destinacija definisani u nacionalnoj strategiji za turizam.

Dosadasnje marketing aktivnosti za promociju urbanog turizma uklapaju se u strateski
pristup — jedan brend Republici Severnoj Makedoniji kao turisticke destinacije sa uporednim
promovisanjem oblasti, ali ne i specifi¢nog urbanog dela ili destinacije.

Pozicioniranje Republici Severnoj Makedoniji kao jednog brenda odvija se uspesno sa aspekta
upoznavanja svetske javnosti sa glavnim karakteristikama zemlje. Ipak, u smislu urbanog turizma,
integrisani pristup jednog brenda prestavlja ograni¢avajué¢i faktor u uslovima ocigledne potrebe za
prodaju specijalizovanih proizvoda za specijalizovane ciljne grupe korisnika. Potencijalni korisnici
usluga urbanog turizma predstavljaju malo trziste, koje traZi isticanje odredene specifi¢ne vrednosti
koja bi privukla njihovu paznju.

Nedostatak promocije sub-brendova za destinacije u kojima je urbani turizam primarni oblik
turizma, koji ¢e do primarne ciljne grupe projektovati vizuelni imidz sa specificnim karakteristikama,
¢inigrad Skoplje nekonkurentnimprema direktnim konkurentnim gradovima iz susedstva: Bugarskoj i
Srbiji.

Promotivne aktivnosti, postojanje udruZenja, asocijacija, privredne komore i sli¢no od velike
su vaznosti za turisticki cilj. Grad Skoplje promovise se i preko sajamskih manifestacija, na kojima se
kao uc€esnik jednom godisnje redovno javlja, a i sam je domacin turistickom sajmu.

Isto tako, vazno je napomenuti da Se iz svakog godisnjeg budzeta grad izdvajaju sredstva za
promociju turistickog rada. Ljudski resursi su vazna komponenta u razvoju svake industrijske grane,
a u turizmu oni imaju poseban znacaj bas zbog direktnog kontakta svih zaposlenih sa korisnicima
usluga. lzgradnja potencijala za razvoj namece neophodnost sistemskog pristupa ka unapredenju
ljudskih potencijala u funkciji efikasne i profesionale ponude usluga.

Tradicionalno, kao industrija, turizam apsorbuje veliku koli¢inu radne snage radi malih
mogucnosti za uvecanje produktivnosti preko automatizacije i uvodenja novih tehnologija. Samim
tim, industrija predstavlja i moguénost za nekvalifikovanu i niskokvalifikovanu radnu snagu.

7.2. SWOT analiza mogu¢nosti razvoja turizma grada Skoplja

SWOT analiza sumira glavne trendove koji uti¢u na razvojni okvir turizma u gradu 1 sluzi za
razvoj strategije. Ona u sebi integriSe Cetiri glavna faktora, 1 to:

Jake strane geografske lokacije, ljudske potencijale, finansijske povoljnosti, organizaciju
institucija, infrastrukturne elemente i marketing destinacije;

Slabe strane i ograni¢enja koja se javljaju u lokalnom kontekstu, nezavisno od regionalnih i
svetskih trendova u industriji;

Mogucénosti koji ¢e rezultirati boljim iskoris¢avanjem potencijala ukoliko se prevladaju slabe
strane 1 ogranicenja,

Pretnje ili spoljni faktori koji mogu onemoguditi dalji razvoj.
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SWOT analiza je pripremljena sa ciljem da obuhvata institucionalni okvir razvojnih
komponenata i programa. Ona ne analizira druge industrije turizma, ne obezbeduje analizu problema
koji su van institucionanalnog okvira i ne obraduje aspekte koji imaju kratkoro¢nu dimenziju.

Tabela 31. SWOT analiza institucionalnih kapaciteta i zakonski okvir (Skoplje)

SWOT analiza institucionalnih kapaciteta i zakonski okvir

Jake strane Slabe strane

- R.Makedonija i grad Skoplje imaju potrebne - Nedovoljna koordinacija turoperatora sa smestajnim

institucije za razvoj i promociju turizma kao grane,| kapacitetima,

- Postojeca zakonska regulativa je usaglaSena sa | - Nepostojenje zone sa posebnim radnim rezimom

direktivom EU, ugostiteljskih objekata u gradskom podrucju,

- Subvencionisan avio saobracaj, - Jo$ uvek nedovoljna kvalitetna evidencija u

- Subvencionisano turisticki — smestajni rad , sveukupnom turisti¢ko-ugostiteljskom radu,

- Projekat Skoplje 2014, - Lose upravljanje Starom carSijom,

- Povoljni finansijski instrumenti. - Neefikasne turisticke inspekcije zbunujucih
nadleznosti,

- Nepostojanje turisticke policije,
- Ograni¢ena budzetska sredstva za razvoj i realizaciju
vecéeg broja projekata.

Mogucénosti Pretnje

- Uvodenje javno-privatnog partnerstva, - Politicka situacija,

- UdruZzenje ili fondacija koja ¢e upravljati Starom| - Nekontrolisanost u nadleznosti institucija,

¢arsijom, - Neefikasno sprovodenje RIA procesa,

- Udruzenje ili fondacija koja ¢e upravljati -Nedostatak komunikacije i koordiniranost turistickih
Matkom, subjekta,

- Koris¢enje EU sredstava, - Neprikladno upravljanje objekatima i ugrozavanje

- Koordinaciono telo koje ¢e implementirati Zivotne sredine,

projekte zasnivane politike rada, a sastojace se od | - Nekontrolisanistrani turistic¢ki vodici,

¢lanova institucionalnog i privatnog sektora. - Zakasnela reakcija na konkurentske gradove.
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Tabela 32. SWOT analiza ljudskih resursa (Skoplje)

SWOT analiza ljudskih resursa

Jake strane

Slabe strane

- Makedonija ima kvalitetne ugostitelje i iskusne
hotelijere,

- Veliki broj ugostiteljskih objekata u urbanoj sredini
predstavlja neformalangenerator kadrova,

- Postojece obrazovne institucije za formalno i
neformalno obrazovanje.

- Ne postoji jedinstveni sistem evidentiranja

vestina zaposlenih u turizmu,

- Nisu uvedeni kriterijumi za merenje kvaliteta uslug
zaposlenih u turizmu,

- Nepostojanje sveobuhvatnih informacijao ponudi i
potraznji radne snage u turizmu,

- Nedostatak svesti 0 o¢uvanju nasleda,

- Niska svest kod gradana 0 postovanju i ocuvanju
infrastrukture,

- Razlika medu polova prema stepenu zaposljavanja,
osobito u ruralnom delu regiona,

- Neusaglasenost obrazovnih programa saglasno sa
kadrovskim potrebama i faktickom strukturom
kadrova,

- Male investicije u istrazivanju i razvitku

Mogucnosti

Pretnje

- Dopunske aktivnosti u turizmu nose moguénost
velikog broja nezaposlenih mladih ljudi,

- Izrada informatora za institucije koji nude
sertifikaciju odredenih znanja i vestina povezanih sa
turizmom:

Univerzitet Sv. Kliment Ohridski — Fakultet za
turizam, Ohrid:;

* Univerzitet Goce Deléev, Stip — Fakultet za
turizam i biznis-logistiku;

* Univerzitet za turizam i menadZzment — Skoplje;

* Fakultet za turizam i Fakultet za sportski turizam,
Skoplje;

* Institut za geografiju — odsek turizam, Skoplje;

* Drzavni univerzitet — Tetovo, odsek turizam.

- Multireligioznost i multietni¢nost

- Multireligioznost i multietni¢nost.

- Nizak nivo prose¢ne profitabilnosti malih i srednjih
preduzeca dovodi do niskih primanja i imidza
neatraktivnih radnih mesta.
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Tabela 33. SWOT analiza marketing (Skoplje)

SWOT analiza marketinga

Jake strane Slabe strane

- Intenzivne promocije Makedonije i Skoplja kao - Jo§ uvek ne prepoznatljivo ,,brend ime* za Skoplje,
atraktivne turisticke destinacije, - Intezivna marketing promocija,

- Brendirani suveniri, - Nedostatak celokupne turisticke ponude prema

- Ukljucenje tradicionalne hrane i pi¢a u turistiCku | interesovanju potencijalnih turista: mladi, porodice,
ponudu, uzrasni.

- Povecano animiranje turista, - Nepostojanje unificiranog suvenira za grad

- Grad humanosti Skoplje..

Mogucnosti Pretnje

- Saradnja radi povecanja promotivnih materijala - Povecana konkurencija ponude za urbani turizam u
preko ostvarenja saradnje sa privatnim sektorom, susednim zemljama (Bugarska,Srbija i Gr¢ka),

- Socijalne mreze kao medijum za promovisanje - Povecana promocija vrsta hrane kao specijaliteta
turizma, gastronomije susednih drzava,

- Atrakcija,unikatnost,dozivljaji kao glavna - Negativne informacije iz medijuma, losa
ocekivanja turista, propaganda.

- Unificiran suvenir za grad Skoplje,

- Brendiranje posebnih lokalnih proizvoda:

zanati,hrana,tradicijai obicaji,

- Otomansko naslede—organizovane ture za

zainteresovane ciljne grupe,
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Tabela 34. SWOT analiza turisti¢kih potencijala (Skoplje)

SWOT analiza turistickih kapaciteta

Jake strane

Slabe strane

)

- Postojanje usluzne delatnosti(taksi, rent-a-car,
trgovski centri,barovi,pabovi,restorani, klubovi
itd),

- Veliki broj manifestacija i festivala u oblasti
kulturno-zabavnog Zivota,

- Dobra zabava 1 no¢ni Zivot,

- Prirodne lepote i retkosti — karakteristicne i
unikatne,

- Akva park,

- Povecan broj sportskih objekata,

- Uvodenje autobuske linije do aerodroma.

- Nedostatak smestajnih kapaciteta(broj lezaja),
- Postojeci kapaciteti su previse mali: i u broju
lezaja 1 u ponudene sadrzine da bi mogli da
obezbede konkurentnost,

- Nedovoljno kvalitetne i informativne
kartografske mape grada ,

- Premala iskori$¢enost kapaciteta “ruralnog
Skoplja” ..

Mogucnosti

Pretnje

- Veliki broj tranzit turista,

- Povecan interes turoperatora za region, sa
moguéno$cu ukljucivanja grada u regionalne turg
I povezivanjem sa regionalnm turama sa
operatora koji rade na Balkanu,

- Potencijal za povezivanje sa drugim drzavama
u regionu radi zajedni¢ke ponude za gradski
turizam,

- Potencijal za povecani razvoj sportsko-
rekreativnog turizma i alternativnog turizma,

- Organizacija dogadaja ¢iji ¢e ucesnici biti deca
i omladinci,

- Zenska pijaca.

- Finansijska kriza moZe odloziti proces
investicija u ugostiteljske i smestajne kapacitete,
- Razlika izmedu gradskih 1 prigradskih opstina L
planinskom regionu,

- 90% preduzecéa su mala ili mikro i lako su
podlozna uticajima.
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Tabela 35. SWOT analiza infrastrukture (Skoplje)

SWOT analiza infrastructure

Jake strane Slabe strane

- Strateska lokacija(mestopolozaj), - Nedovoljno obnovljeni znaci i putokazi do
, odredene turisticke znamenitosti,

- Modernizovan medunarodni aerodrom, - Nedovoljan broj turisti¢kih info biroa,

- Povecan broj avio destinacija povezanih sa - Neodrzavanje Akvadukta,

Skopljem preko WizzAir, - Nedovoljno obnovljen i nedovoljan broj

- 3 medunarodna aerodroma u susednim sanitarnih ¢vorova na javnim povr§inama.

zemljama sa kojim je mogu¢ pristup turistickim
destinacijama u gradu Skoplju,

- Razvijena i uredena putna,
energetska,telekomunikacijska i vodovodna
infrastruktura,

- Dovoljan broj ugostiteljskih objekata sa
pristupnom infrastrukturom.

Mogucnosti Pretnje
- Koris¢enje Evropskih fondova za razvoj - Finansijska kriza moze dovesti do smanjenja
pesackih staza i pridruzne infrastrukture, obima infrastrukturnih investicija.

- Aplikacije za mobilne telefone.

7.3. Strateski ciljevi za razvoj turizma grada Skoplja

Postavljanje strateskih ciljeva u jedan strateski dokument i plan mora voditi ka ostvarenju
glavne vizije. Grad Skoplje kao glavni ekonomski i administrativni centar zemlje svoju metropolsku
viziju mora baziratina tome da postane razvijen politi¢ko-ekonomski, kulturno-istorijski, socijalni i
sportsko-turisticki centar, a gradani moraju biti svesni i savesni stanovnici i domacini.

Ostvarenje ove vizije ili stremljenje ka njoj treba da izjednac¢i Skoplje sa najpoznatijim i
najvecim regionalnim i evropskim turistickim metropolama.

Sa ostvarenjem ove vizije treba se pribliziti ostvarenju glavnog cilja, tj. povecanju broja turista
u toku jedne godine, te da se u roku od 4 godine postigne poseta 600.000 turista godisnje. Za ostvarenje
glavne vizije, u produzetku éemo navesti nekoliko strateskih ciljeva:°

1. Povecana prepoznatljivost brenda grada Skoplja kao turisticke destinacije, za obogaéivanje
1 intenziviranje marketinSke promocije turisticke znamenitosti i ponude. Povecan broj domacih
turistickih agencija i medunarodnih tur-operatora koji u svojoj ponudi imaju grad Skoplje kao
turisticku destinaciju.

2. Ocuvanje i odrzavanje postojeée i poboljSanje ostale turisti¢ke infrastrukture ponude grada.
Povecanje ponude i kvalitet turistickih usluga. Obogacivanje sadrzajnih paketa u turistickoj delatnosti.

3. Pojacanje ljudskih resursa i interkulturnih relacija u turistickoj sferi. Povecana
prepoznatljivost brenda grada Skoplja kao turisticke destinacije, obogacivanje i intenziviranje
marketinske promocije turisti¢kih znamenitosti i ponuda. Povecan broj domacih turisti¢kih agencija i
medunarodnih tur-operatora koji u svojoj ponudi imaju grad Skoplje kao turisti¢ku destinaciju:

119 Strategija razvoja turizma grada Skoplja, 2016-2020. godina
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- Brendiranje Skoplja,

- Film o gradu Skoplju,

- Ucesc¢e na sajmovima i konferencijama.

4. Ocuvanje 1 odrzavanje postojec¢e i poboljSanje ostale turisticke infrastrukture turisticke
ponude grada. Povecanje ponude i kvaliteta turistickih usluga. Obogacivanje sadrzajnih paketa u
turistickoj delatnosti:

- Osnovni projekat za rekonstrukciju pesackih staza na jezeru Matka sa pristupnim stazama do
Sv.Nedelje, do pecine Krstalna i Ubava i pe¢ine Vrelo,

- Parking Matka,

- Osvetljenje pecine Vrelo,

- Osnovni projekat za pec¢inu Ubava,

- Prirodno-nau¢ni muze;j i spasilacka stanica na Matki,

- Visec¢i most,

- (Downhill) Spust biciklisticka staza na VVodno,

- Turisticki putokazi,

- Novi turisti¢ki informativni biro i modernizacija postojeceqg,

- Basketfest,VinoSkop,Pivolend,Doruc¢ak na mostu,

- Studije za oCuvanje, revitalizaciju i razvoj Skopske Crne Gore,

- Obelezavanje pesacke staze na Vodnu i

- 10 dana umetnosti.

5. Unapredenje koordinacije tur-operatora smestajnim kapacitetima. Primecuje se nedostatak
u koordinaciji izmedu tur-operatora i hotelskih radnika, ¢ime se dovodi u pitanje dovoljan broj lezajeva
u gradu. Potreba za boljom koordinacijom i konsolidacijom raspolozivih smestajnih kapaciteta od
znacaja je kada se prave ponude za boravak u gradu. Dodatna korist unapredenja koordinacije dolazi
sa Cinjenicom da se u gradu otvaraju novi, mali i veliki kapaciteti sa namenom no¢nog boravka,
svakida$nje adaptacije prostora za smestaj turista koje nisu uvek pravilno kategorizovane, a u toku je
i izgradnja nekoliko vecih kapaciteta svetski poznatih lanaca hotela.

6. Uvodenje zona sa posebnim radnim rezimom ugostiteljskih objekata u gradskom podrucju.
Uvodenje reda u radno vreme i u kvalitet usluga u ugostiteljskom radu je nesto §to se Samo namece na
putu ka gradenju metropolskog pristupa i pracenju, konkurentskih gradova na evropskom nivou,
gradova koji su po stilu turisticke ponude i usluge kompatibilni sa Skopljem.

Ali, u Skoplju preporucljivo je regulisati centralna podrucja ili, definisati gradska podrucja gde
bi kulturno-zabavni zivot bio vremenski neograni¢en, poput Amsterdama ili Brisela, gde se turista
moze socijalizovati u toku celog dana, a to nece uticati na kvalitet zivota ljudi koji Zive na tim
podrucjima.

7. Uvodenje kvalitetne evidencije u sveukupnom turisticko-ugostiteljskom radu. Primeceno je
haoti¢no i nestrukturirano sakupljanje i prezentovanje podatka o turisticko-ugostiteljskom radu.
Postojec¢i podaci Centralnog registra koji ukazuju na rad razlikuju se od onih Drzavnog zavoda za
statistiku, kao i od onih koje prezentuje Agencija za zaposljavanje. Potrebno je pronalazenje modela
koji ¢e kvalitetno evidentirati sve podatke iz turisticko-obrazovnih profila, turisticke direktne i
indirektne delatnosti, da bi se dobila jedna kompaktna slika celog sektora. Ujedno, evidentiranje
vestina zaposlenih u turizmu takode je jedna anomalija koju bi trebalo odstraniti i poboljSati da bi se
dobilo laksi pregled situacije u sektoru na lokalnom nivou.

8. Poboljsanje upravljanja Starom CarsSijom. Sistematizovanje rukovodenja Starom ¢ar§ijom Sa
svih aspekata rada—planiranje, menadziranje, rukovodenje trgovinskim i ugostiteljskim objektima,
kulturno-istorijskim spomenicimaitd. Briga za oCuvanje Carsije.
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9. Uvodenje turisticke policije. Potreba za uvodenjem turisticke policije je ocigledna jer su
inspektorske nadleznosti trenutno konfuzne i  ispreplepletane sa opstinskim inspektorima,
inspektorima za turizam, drzavnim inspektorima, trzisnim i finansijskim inspektoratom itd. Potrebno
je uvodenje turisticke policije koja ¢e se starati 0 sankcionisanju prekrsitelja turisticke infrastrukture,
o0 prekrsajima neprijavljenih turista, nelicenciranim turistickim vodi¢ima, nelicenciranim agencijama
I tur-operatore itd.

10. Osnivanje udruzenja za upravljanje mestima od interesa. Udruzenja ili asocijacije koji ¢e
rukovoditi radom mesta od interesa kao §to su Carsija, Matka i sli¢ne oblasti, i u koje pravilno, struéno,
1 segmentovano bic¢e definisane nadleznosti, prava i obaveze.

11. Uvodenje javnog-privatnog partnerstva za rukovodenje mesta od interesa. Uvodenje javno-
privatnog partnerstva u mesta od interesa, tj. van institucija od interesa doprinec¢e boljem rukovodenju
radom, kao i pravilnom, struénom i segmentiranom definisanju nadleznosti, prava i obaveza. Ujedno,
JPP donece i svezi kapital i poboljsanje finansijskih tokova, likvidnost i samoodrzivost institucija
(muzej, zabavni park i sl.).

12. Osnivanje koordinativnog tela koje ¢e umrezavati i voditi raune 0 pravima, odgovornosti
I ingerenciji grada i svim turisti¢kim radnicima grada Skopjla, sa sektorom za LER i sektorom za
turizam, u saradnji sa svim izvodac¢ima delatnosti u turizmu, bez obzira na to dali je re¢ o direktnoj ili
indirektnoj delatnosti, trebalo bi formirati koordinaciono telo koje ¢e brinuti 0 svakodnevnim
situacijama i problemima u oblasti rada, koordinaciji i, svakako, doprineti kvalitetnijem kreiranju,
vodenju i upravljanju politikom na gradskom nivou.

13. Uvodenje kriterijuma za merenje kvaliteta usluge koje pruzaju zaposleni u sektoru turizma.
Osim preporuke, postoji i pojedina¢no dobijanje sertifikata za kvalitet,

Potrebno je uvodenje opstih kriterijuma za merenje kvaliteta, koji ¢e doprineti ozbiljnosti u
radu i time osigurati ugostiteljsko-smestajne usluge na lokalnom nivou. Sve ovo doprinece
kvalitetnijem Zivotu i boravku u gradu.

14. Uvodenje iscrpnih informacija o ponudi-potraznji radne snage u turizmu. Obrazovne
institucije, Agencija za zapoSljavanje, Drzavni zavod za statistiku i institucije koji nude
dokvalifikaciju u stru¢noj spremnosti prezentuju neusaglaSene informacije u delu ponuda-potraznja
radne snage, bez razlike u kvalifikacijama za rad u ovoj delatnostosti. Potrebno je integrisanje
informacija i kriterijuma koje ove institucije poseduju i razraduju radi pravilnog kreiranja, vodenja i
upravljanja ljudskim resursima.

15. Povecanje svesnosti zitelja Skoplja za oCuvanje nasleda i infrastrukture. Sa velikom
informisanoscu i aktivnosc¢uu podizanju samosvesti gradana moze se doprineti ve¢em nivou ocuvanja
turisticko-informativne infrastrukture, kojom bi se ocuvala sredstva za obnovu i preusmerila se ka
aktivnosti i projektima koji ¢e doprineti razvoju vise oblasti ove delatnosti.

16. Modernizovanje javnih sanitarnih ¢vorova gradskog podrucja. Modernizovanje javnih
sanitarnih ¢vorova gradskog podru¢ja, narocito obnavljanje i osavremenjavanje sanitarnih ¢vorova u
samom gradskom jezgru, i to instaliranjem viSe sanitarnih ta¢aka u centru grada, od velikog je znacaja
za prakti¢nost dnevnih aktivnosti turista i bice od velike pomo¢i u realizovanju jednodnevnih ili
trodnevnih turistickih tura.

17. PoboljSanje i modernizovanje kartografske mape grada. Turisticke kartografske mape koje
su jedna vrsta gradskog vodica trebalo bi da se modernizuju radi animiranja korisnika. Isto tako,
raspodela rada treba da bude kontinuirana u svim obuhvacéenim stranama.

18. Povecanje ponude i iskoris¢enost ,ruralnog Skoplja“. Osim individualne ponude malih
kapaciteta za smestaj ili ugostiteljstvo, iskoris¢enost ,ruralnog Skoplja“ jeste mala, ali je njen
potencijal ogroman. Potrebne su studije o0 razvoju ruralnih podrucja u turizmu, alternativnim
ponudama, vinskom, planinskom, re¢nom i sportskom turizmu. Potrebna je revalitizacija potencijala
Skopske Crne Gore.
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19. Uvodenje regionalnog pristupa u ponudi sa susednim gradovima. Evropski trendovi u
ponudi, tj. interes turistickog putnika jeste da u nekoliko dana obide razlicite oblasti, a da pri tome
provede sto je moguce viSe vremena u raznovrsnim aktivnostima. Interesovanje za dosad neistrazene
delove Isto¢ne Evrope daje nam prednost i potencijal za zajednicki nastup susednih metropolskih
gradova sa ciljem privlacenja $to veceg broja turista.

20. Modernizovanje i odrzavanje turistickog portala grada Skoplja. Kvalitetniju ponudu
sadrzaja grada internet platformi, povezanu sa velikim brojem socijalnih mreza od mreznog karaktera
1, svakako, socijalne mreze koji imaju profesionalni turisticki karakter.

21. Turisticka aplikacija za I0S mobilne telefone i tablete. Nadopunjavanje postojece
platforme onima drugog tipa mobilne tehnologije.

Aplikacija lokatorima, informacije i predloge kvalitetno provedeno vreme u gradu i okolini.

22. Multimedijalni centar — Skoplje kroz vekove. Iskoris¢avanjem potencijalnih i alternativnih
modela finansiranja da se uspostavi jedan multimedijalni centar koji bi bio jedna vrsta tehnoloski
savremene muzejske ispostave i gde bi se kroz visedimenzionalne module iz vise vekova grada
ponudila jedna Setnja preko skopske istorije.

23. Golfigraliste. U saradnji sa potencijalnim investitorom da se implementira jo$ jedan elitni
sportski sadrzaj koji trenutno nedostaje Skoplju kao gradu-metropoli.

24. Luna park. U saradnji sa potencijalnim investitorom ili preko JPP napraviti jednu
preadaptaciju i modernizaciju zastarelog zabavnog (Luna) parka.

7.4. Potencijal i kapaciteti za razvijanje kongresnog turizma u gradu
Skoplju

U skladu sa dosad iznetim podacima i Cinjenicama, mozemo konstatovati da Republika
Severna Makedonija ima preduslove za razvoj turizma, ali je vazna ¢injenica i to $to se preko
kongresnog turizma mogu motivisati biznis-turisti koji bi Republiku Severnu Makedoniju odredili kao
atraktivnu kongres-destinaciju.

Grad Skoplje predstavlja glavni administrativni centar koji prema gorenavedenim
karakteristikama ima dobru geografsku poziciju, dobru saobrac¢ajnu povezanost i, prema kapacitetima
koje poseduje, moze postati kongres-destinacija za organizaciju nau¢nih skupova, posebno srednjih
sastanaka(sal500-500 uc¢esnika), koji ¢e prema tendencijama kongresnog turizma u buduénosti biti
dominantni.

Prednosti grada Skoplja razmotrene su prema moguénostima razvoja sadrzaja kulturnog,
aktivnog, eko-turizma i zdravstvenog turizma. Ovim oblicima pridruzuju se i potencijali kongresnog
(MICE) turizma sa poStovanjem principa odrzivosti i zaStite Zivotne sredine. Sa razvojem ovog oblika
turizma grad Skoplje prerastao bi u prepoznatljivu i atraktivnu turisticku i kongresnu destinaciju koja
¢e privlaciti domace i strane turiste ne samo radi poslovnih moguénosti koje grad pruza, ve¢ i radi
bogatstva i razli¢itih vidova unikatnih turisti¢kih sadrzaja kojima ovaj prostor raspolaze.

Ako bismo napravili poredenje sa gradovima u nama susednim zemljama kao primerima dobre
prakse u razvoju gradskog turizma, indikatori ukazuju na potrebu Skoplja da se usredsredi na turisticki
razvoj, s obzirom na to da u odnosu na druge gradove ima dobre potencijale. Atraktivna ponuda grada
1 njegovog okruZenja to omogucava, narocito u segmentu kulturne turisticke ponude 1 moguénosti
razvoja kulturnog turizma. Ipak, treba pomenuti i to da u pogledu konferncijskog turizma Skoplje
veoma zaostaje. Prema podacima Medunarodne asocijacije kongresa i konvencijal?°, Ljubljana se

2ohttps://www.iccaworld.org/
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nalazi na 41. mestu na svetu sa 59 organizovanih medunarodnih dogadaja, Zagreb je na 68. mestu sa
41 dogadajem, Bratislava na 110. mestu sa 25 dogadaja, a Skoplje na 241. mestu sa 11 dogadaja.
Ovako slaba pozicija Skoplja predstavlja znacajan pokazatelj da grad treba da se usmeri ka ve¢em
promovisanju kao destinacije za konferencijski turizam. Veliki broj ovako organizovanih dogadaja
omoguci¢e povecanu i vremenski raznoliku ponudu grada, omogucavajuéi odrzivost turistickog
razvoja. Ali, ono S§to najviSe nedostaje gradu jeste turisticka organizacija, koja mnogo bolje
funkcioniSe u drugim gradovima. Neophodnost aktivnosti i strateskih planova organizacije ovih
gradova podrinosi tome da oni beleze ubrzani razvoj turizma. U ovom kontekstu treba naglasiti
povecani broj stranih posetilaca u Ljubljani u poslednjih 5 godina, poboljSanu promociju Bratislave,
koja se zajedno sa Ljubljanom navodi kao primer evropske destinacije sa smart tourism-om, a Zagreb
kao novootkrivenu kulturnu evropsku destinaciju, naro¢ito u organizovanju kulturnih dogadaja u
Advent. Sa druge strane, Skoplje bi trebalo pazljivo usmeriti ka procesu uspostavljanja organizacije
menadzmenta destinacije i njegova analiza dobre prakse treba da bude u funkciji koris¢enja pozitivnih
iskustava turistiCkog razvoja gradova koji su visokorazvijene destinacije, s obzirom na to da Skoplje
u regionalnom okruZenju nema dostignut Zeljeni razvojni nivo.

U pogledu glavnih prepoznatljivih atraktivnosti i znacajnih tematskih tura koje se realizuju,
Skoplje se moze do odredenog stepena uporediti prema dostupnosti atraktivnih turistickih potencijala.
U poredenju sa drugim gradskim centrima, u gradu Skoplju postoji relativno nizak broj tura koje se
trenutno realizuju.

Postoji atraktivna osnova za razvoj kongresnog turizma u Skoplju, medutim nivo razvijenosti
ove vrste turizma daleko zaostaje za drugim regionalnim glavnim gradovima. Potrebno je
napredovanje u ovom smislu, a narocito u smislu organizovanja veceg broja dogadaja na godiSnjem
nivou. . Naime, ostali gradski centri imaju zasebne turisticke organizacije koje se bave njihovom
promocijom, a Skoplju nedostaje takva organizacija. . Zapravo, postoji samo jedna internet-stranica,
koja jo$ uvek nije postupno funkcionalna, dok u drugim gradovima postoji diverzifikacija elektronske
promocije, s obzirom na nedostatak moderne promocije grada.

Grad Skoplje moze se pohvaliti velikim brojem hotela i kongresnih centara koji imaju kapacitet
za organizovanje medunarodnih kongresnih dogadaja 1 oni su ujedno opremljeni najsavremenijom
opremom i mogu ponuditi visokokvalitetne usluge.

Jedna od najpoznatijih kongresnih sala u gradu Skoplju jeste sala u hotelu ,,Aleksandar Palas®,
koja raspolaze kapacitetom od 1500 gostiju. Ujedno, sala je opremljena najnovijom tehnologijom i
nudi neograni¢ene mogucnosti visokih standarda.

Tabela 36. Hotela i kongresnih centara u Skoplju, koji imaju kapacitet za organizovanje
medunarodnih kongresnih dogadaja

Naziv Kapacitet
1. Kongresna sala hotela ,,Aleksandar Palas 1500 gostiju
2. Konferencijska sala u hotelu ,,Arka“ Sala 1 — 50 gostiju

Sala 2 — 80 gostiju
Sala 3 — 25 gostiju

3. Konferencijska sala hotela ,,Merriott* 20-50 gostiju

4. Hotel,,Holiday Inn 5* 600 gostiju

5. Konferencijska sala Kongresnog servisnog centra 500 gostiju

6. Konferencijska sala City Hall Center 500 gostiju

7. Kongresna sala Sportskog centra ,,Boris Trajkovski* Al Arena — 120 gostiju
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Grad Skoplje raspolaze velikim brojem kongresnih sala i centara, ali sa manjim kapacitetom,
koji takode ispunjavaju propisane medunarodne standarde za organizovanje kongresnih dogadaja
medunarodnog karaktera.

8. Potencijal grada Ohrida u razvoju kongresnog turizma

Ohridski region je prepoznatljiva konkurentna turisticka destinacija koja ima uslove za razvoj
jezerskog, kulturnog, verskog, manifestacijskog i drugih vrsta turizma, koji raspolaze autenti¢nim
turistickim proizvodima, nastalim atraktivnim spojem prirodnog i kulturno-istorijskog nasleda,
dopunjenim ukusom tradicionalne i zdrave hrane. Iz ovoga proizlazi da koncept razvoja Ohridskog
regiona kao atraktivne turisticke destinacije treba bazirati na njegovim vlastitim strateskim prednostima,
koje treba da budu prepoznatljive, ali i da se prilagode potrebama celog turisti¢kog trzista. Strateski
resursi za razvoj turizma u Ohridskom regionu od kulturno-istorijske su i prirodne vrednosti —Ohridsko
jezero i Nacionalni park GaliCica, sa svestranim i ekoloski visokokvalitetnim prostorom, ¢ija ¢e vrednost
dugoro¢no dobijati konkurentnu prednost. Koncept za razvoj turizma u Ohridskom regionu kao
konkurentnoj turistickoj destinaciji treba da bude usmeren ka jacanju strateskih prednosti i ujedno
ostranjivanju i/ili smanjenju nedostataka. U razvoju koncepta Ohridskog regiona kao atraktivne
turisticke destinacije moramo napomenuti da je u pitanje ve¢ formirana turisti¢ka destinacija, pa zato u
razvojnom konceptu treba uzeti u obzir postojeca izgradena mesta i turisticke komplekse.

Granice Ohridskog regiona kao turisticke destinacije jesu sve ono $to turisti smatraju ponudom,
tj. turisticka destinacija u ovom kontekstu definiSe se nezavisno od administrativno utvrdenih granica.
Ohridski region uziva portfolio bogatog smestaja, Sto predstavlja vise od pola (58%) kapaciteta smestaja
u zemlji. Na osnovu oficijelnih podataka o smestajnim kapacitetima, on ima oko 16.370 soba i oko
42.000 lezajeva.

U nastavku je obuhvaceno nekoliko velikih hotela sa 5 zvezdica, mnogo srednjih objekata
srednje klase, kao i veliki broj malih porodi¢nih kapaciteta sa ponudom nocenja sa doruckom. Privatni
smestaj takode je dostupan. Detaljna analiza portfolia za smestaj u Ohridskom podruéju prikazana je u
sledecoj tabeli.

Tabela 37. On-line smestajni portfolio za Ohrid

Hoteli 46
Pansioni 99
Vile 17
Vikendice 9
Nocenja sa doruckom 9
Seoska kuca 2
Hosteli 6
Apartmani 275
Privatni smestaj 3

Izvor: Plan razvoja turizma: Ohrid, Struga, Prespa i okolina, tom Il — Planovi razvoja destinacija —
Plan br. 1, str. 6.
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Tabela 38. Hoteli u Opstini Ohrid

Ime hotela Broj zvezda | Kapacitet | LeZajevi
soba
Hotel Gorica 5* 117 250
Hotel Metropol 4* 110 220
Hotel Flamengo 4* 45 92
Hotel Belvi 4* 170 340
Milenium Palas 4* 53 85
Hotel Granit 4* 87 210
Hotel Belvedere 4* 55 120
Hotel Sileks 4* 104 220
Hotel metropol 4* 110 220
Hotel Flamengo 4* 45 92
Hotel Sv.Naum 3* 29 62
Hotel Zlatni Prsten 3* 23 54
Hotel Sonceva Porta 3* 15 30
Hotel Ambasador 3* 20 40
Hotel Tino 3* 15 36
Hotel Pela 3* 41 120
Hotel Maksimus 3* 16 32
Hotel Lagadin 3* 15 30
Hotel Desaret 3* 280 560
Hotel Turist 3* 88 176
Hotel Gradska Plaza 3* 40 100
Hotel Garden 3* 28 53
Hotel Diplomat 3* 29 73
Hotel Lebed 3* 15 30
Hotel Panorama 3* / /
Hotel Riviera. 3* 33 108
Hotel Dva Bisera 3* 7 22
Cingo 3* 25 50
Klimentica Kongresni Centar 3* 40 100
Aleksandrija 2* superior 16 33
Kocarev 2* superior 24 60
Hotel Prestol 2* 40 100
Hotel Sv.Stefan 2* 11 22
Hotel Beton 2* 76 148
Hotel Vila sv.Sofija 2* 5 15
Hotel Holidej M 2* 26 52
Hotel Klimetica 2* 15 30
Hotel Brend 1* 22 48
Ukupno 37 / 3.815

Izvor: Opstina Ohrid, Sektor za turizam i lokani razvoj, ,,AHaiin3a Ha €KOHOMCKHOT HMMIIAKT Ha
TypusmoT Bo OnmruHa Oxpuja,, Bo copadoTka co dakynTeT 3a Typu3aM M YyrocTuTesnctBo — Oxpup,

2019, ctp.54
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Tabela 39. Komplementarni smestajni kapaciteti'?*

Smestajni kapaciteti

Vrsta Broj soba Broj lezaja
Moteli 97 224
Prenodista 25 64
Komplementarni smeStajni kapaciteti 9.571 24.904
Radnic¢ka odmaraliSta 619 1.774
Decja odmaralista 435 1.676
Kampovi 1.680 4.882
Privatne sobe 6.747 16.348

Izvor: Opstina Ohrid, Sektor za turizam i lokalni razvoj, ,,Analiza ekonomskog uticaja na turizam u
opstini Ohrid*“, u saradnji sa Fakultetom za turizam i ugostiteljstvo u Ohridu, 2019, str. 54.

Tabela 40. Usluzni objekti

Vrsta objekta Broj objekata
Restorani 21
Kafe-barovi 23
Kafane 20
Picerije 13
Brza hrana 3
Pabovi 3
Taverne 1
Lanc-barovi 3
Gostionice 1
Poslastic¢arnice 6
Diskoteke 6
Ukupno 100

Izvor: Opstina Ohrid, Sektor za turizam i lokalni razvoj, ,,Analiza ekonomskog uticaja na turizam u
opStini Ohrid*, u saradnji sa Fakultetom za turizam 1 ugostiteljstvo u Ohridu, 2019, str. 58.

Iz navedenih tabelarnih prikaza, moze se uod¢iti da opstina Ohrid raspolaze sa ukupno 37
kategorizovanih hotela, od kojih je samo jedan kategorizovan sa 5*.

Najprisutniji su hoteli sa 3*. U opstini Ohrid kategorizovano je 2000 objekata, tj. fizicka lica
koji vrse ugostiteljsku delatnost malog obima i raspolazu sa ukupno 12.373 lezaja. Postoje i ostali
smestajni kapaciteti kao Sto su moteli, de¢ja odmaralista, kampovi itd. Osim smestajnih kapaciteta,

121 prema Zakonu Ugostiteljske delatnosti, (SL.Vesnik RM 6p. 62/ 04, 89.08, 115/ 10, 53/ 11, 141/ 12, 164/

13 1 187/ 13 ) Proéiséeni tekst, Clan 18, Ugostiteljski objekti za smestaj dele se na:

1) osnovne ugostiteljske objekte za smestaj, u koje spadaju: hoteli,hotelska naselja, apartmanska naselja, moteli, pansioni,
rezidencije, turistiCka naselja i slicno i

2) komplementarne smestajne objekte, u koje spadaju: prenocista, gostionice, kampovi, privatni smestajni kapaciteti (sobe,
apartmane, stanove, kuce), odmaraliSta (za decu, omladinu, radnike, hendikepirana lica i sli¢no), drugi komplementarni
objekti (ferijalni domovi, planinarski i lova¢ki domovi i kuce, objekti za privremeni smestaj i sli¢no).
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veliku ulogu imaju i usluzni objekti, tj. veliki broj restorana, kafe-barovi, lanc¢-barovi, taverne,
diskoteke itd.

Ovde mozemo pomenuti i jedan interesantan podatak o no¢enju turista u Ohridu. Na grafikonu
1 predstavljena su nocenja stranih turista prema zemlji porekla.

HoxkeBama Ha CTpaHCKH TYPUCTH T10 3€Mja Ha MMOTEKJIIO
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Izvor: Opstina Ohrid, Sektor za turizam i lokalni razvoj, ,,Analiza ekonomskog uticaja na turizam u
opstini Ohrid“, u saradnji sa Fakultetom za turizam i ugostiteljstvo u Ohridu, 2019, str. 26.

Grafikon 5. Noéenja stranih turista

Navedenim grafikonom obuhvacene su susedne zemlje Republike Severne Makedonije, kao
Sto su: Bugarska, Srbija, Albanija i Gréka, zatim zemlje kao $to su: Turska, Nemacka, SAD, Kina,
Rusija i zemlje Beneluksa, Holandija, Belgija i Poljska. Ovo su zemlje gde se belezi poveéanje broja
turista koji dolaze u Makedoniju. Prethodnih godina u Severnoj Makedoniji i Ohridskom regionu bilo
je turista iz drugih drzava koji nisu bili ukljuceni u tabelu, kao $to su: Hrvatska, Austrija, Francuska,
Rumunija, Bosna i Hercegovina, Italija, Slovenija, Litvanija, Estonija, Australija, zemlje Juzne
Amerike i Afrike. Podaci pokazuju da se turisti iz Holandije vracaju u Makedoniju i Ohridski region.
Holandija je ostvarila 126.972 nocenja, Sto u proseku znaci da svaki turista iz Holandije bio u regionu
u proseku 4 dana.

Na drugoj poziciji po broju noc¢enja nalaze se turisti iz Turske sa 104. 926 nocenja, ili svaki
turista iz Turske u zemlji se prose¢no zadrzao jedan do dva dana. Na tre¢oj poziciji je Grcka sa 80.650
nocenja, nakon nje dolaze Srbija sa 74.076 nocenja i Bugarska sa 43.473 nocenja. Iz dalekih zemalja,
turisti iz SAD ostvarili su ukupno 21.742 nocenja, turisti iz Rusije 14.221 noc¢enja, Kinezi ucestvovali
su sa 5.745 nocenja, a nemacki turisti ostvarili su 30.335 noc¢enja. Ove godine jo§ na pocetku sezone
u Ohridskom regionu primecuje se pristizanje velikog broja turista iz Danske i Holandije?.

122Strategija za razvoj turizma grada Ohrida 2016—2020.
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Da bi se vratilo interesovanje domacih turista i da bi se produzio trend povecanja broja stranih
turista, a time se i prevazisao nivo od dosada najbolje godine po ostvarenom prometu (2008), veliki
uticaj ima saobracajna povezanost regiona. Ohridski region povezan je sa svetom preko Ohridskog
aerodroma ,,Sv.Apostol Pavle“. U 2010. godini, ovaj aerodrom je potpuno rekonstrisan i
modernizovan preuzimanjem istog sa strane kompanije ,,TAV Airport“. Ovaj aerodrom ima kapacitet
od 500.00 putnika godiSnje. Avio prevoznici Ohridskog aerodroma su: Croatia Arlines, Adria
Airways, Austrian Airlines, JAT Airwaus, Turkish Airlines, Edelweiss Air AG, Hello LTD i Corendon
Airlines. On je otvoren u toku cele godine, ali najveci deo saobracaja odvija se u toku letnje sezone.
Zbog toga, ali i zbog ostvarenja brzeg turistickog razvitka u Ohridskom regionu i privlacenja veceg
broja stranih turista, Opstina Ohrid planira da subvencioniSe redovne avio-linije iz zapadnih zemalja
do ohridskog aerodroma. U 2015. godini zapoceti su sezonski letovi, a u toku naredne tri godine
planira se otvaranje redovnih letova koji ¢e se ostvarivati preko cele godine. Subvencionisanjem linije
od aerodroma Luton u Engleskoj treba privuci veliki broj turista iz Engleske, ¢ime se predvida da ¢e
u narednim godinama u Ohrid sti¢i oko 25 hiljada turista iz ove zemlje. Ova linija je vrlo znacajna za
razvoj turizma u regionu, jer se engleski turisti smatraju za jedne od platezno najmoénijih potrosaca.
U 2015. godini pustena je jos jedna linija sa ohridskog aerodroma, na relaciji Bazel, i to dva puta
nedeljno. Ove dve linije su sastavni deo Ugovora za finansijsku podrSku uvodenja nove avionske
linije za period od 2015. do 2018. godine. Takode je moguce otvaranje i nove direktne linije Ohrid—
Istanbul. Pregovoreo tim letovima vodi Ministarstvo za transport i veze.

Po podatke putnika koji sleuju na Aerodrom Aleksandar Veliki Skopje, utvrdeno je da veliki
deo njih, ili oko 30 otsto, dolaze tj poticu ili idu ka Jugozapadnog regiona Republike Makedonije.
Zbog toga, smatra se da je neophodno da se uspostave ovi redovni letovi u sezonu, ali i u toku cele
godine.

Zbog svih ovih aktivnosti, poput modernizacije aecrodroma, uvodenja novih letova i promocije
regiona, broj putnika na ,,Aerodrom Sv.Apostol Pavle“ stalno se povecava. Portfolio postojecih
atrakcija 1 nerazvijena dobra, kao i postojece usluge u destinaciji nude mesavinu od jake ponude koja
odgovara specifike potraznje prioritetnih segmenata. Dodatno, postoji novi razvoj i neke specifike
destinacije koji predstavljaju posebne prilike za poboljsanje ponude za prioritetne segmente!?3:

- Aktivne turisti¢ke tokove koji prolaze preko Ohrida predstavljaju priliku za lako povezivanje
sa iskustvima manje razvijenih okolnih podruéja. Ima visoku koncentraciju turisticke delatnosti u i
oko grada Ohrida, ali okolna podruéja, ukljucujuci i nacionalni park, Zivopisna sela i Prespansko jezero
nude prilike za prosirenje portfolija Ohrida sa aktivnostima koja se lako mogu povezati stalnom
ponudom destinacije. Ovi mogu osobito dobro da se uklope u prioritetne segmente za destinaciju.

- Postojanje zivih sela u podrué¢ju oko grada Ohrida nudi priliku za razvoj ruralne, tradicionalne
1 kulinarske ponude visoke vrednosti. Uspeh razvoja Vevcana je pokazatelj za potencijal ovog smera.

- Blizina nacionalnog parka Gali¢ica nudi puno mogucnosti za aktivnost na otvorenom, koji se
mogu povezati sa razvijenim atrakcijama u Ohridu i oko njega. Ovo je naro¢ito vazno za identificirane
prioritetne segmente, koji su Zeljni da se ukljuce u aktivnosti na otvorenom u prirodi, ukljucujuci
hodanje i biciklizam, istraZivanje prirode, fotografisanje u prirodi itd.

- Postojanje infrastrukture na otvorenom oko Ohridskog jezera i oznake i staze u Nacionalnom
parku Galicica, neke razvijene tek odnedavno, ve¢ stvaraju prilike za aktivnost na otvorenom u samom
podrucju.

- Novonastale plaze u podrucju Prespe, koje imaju atraktivnu infrastrukturu i transformaciju
pojasa plaza kraj jezera, povecavaju atraktivnost Prespanskog jezera kao destinacije za odmor.

Najveci broj domacih i stranih turista prisutan je u letnjem periodu (od juna do septembra), i
to najCesce radi odmora i rekreacije. Tokom ovog perioda u Ohridu se organizuje veliki broj kulturnih

123Strategija za razvoj turizma grada Ohrida 2016—2020.
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manifestacija. Ukoliko bi se organizovali odredeni dogadaji i manifestacije i u ostalom delu godine
(od septembra do maja), broj turista u letnjem periodu bio bi i veéi.

Turisti koji dolaze na odmor naj¢eS¢e biraju smestaj u hotelima ili privatnim smestajnim
kapacitetima, rukovodec¢i se prethodnim iskustvima ili iskustvima svojih poznanika.

U eri tehnologija i1 interneta turistima je umnogome olakSan izbor destinacije. Oni najpre
istrazuju destinaciju, informiSu se o turisti¢kim atrakcijama, moguc¢nostima i ponudama i pritom imaju
1 mogucénost online rezervisanja smestajnih 1 ugostiteljskih kapaciteta.

Velika popularnost drustvenih mreza predstavlja idealan nacin promovisanja turisticke
destinacije putem interneta.

8.1. Marketing aktivnosti za podsticaj turizma u gradu Ohridu

. Za uspesnu promociju Ohridskog regiona, potrebno je pojacavanje tempa promotivnih
aktivnosti kakve su preuzimanje intenzivne aktivnosti, promocija prodaje na sajmovima, izlozbe i
studijska putovanja, razni oglasi, kako na domacem tako i na Stranim trzistima, koris¢enje E-
marketinga, naglasena orijentisanost ka stalnom azuriranju internet-stranica itd. Re¢ je o jednom
procesu koji trazi kontinuitet i koji ¢e uspeti da prenese propagandnu poruku do potencijalnih turista,
a ona ¢e preko svojih oblika i sadrzaja delovati na njihovu svest.

Kao vazne aktivnosti, tj. oblici promocije koji se mogu sprovesti u pravcu promovisanja
Ohridskog regiona kao atraktivne turisticke destinacije izdvajaju se:*?*

1. Kreiranje i kori$¢enje velikog broja grafickih propagandnih sredstava, koji imaju veliki
uticaj na turiste.

2. Izrada reprezentativnih sredstava, koji na neki nacin treba podsecati na nesto karakteristi¢no
za Ohridski region. Ujedno preporuc¢uje se na ova reprezentativna sredstva da je ispisano ime zemlje
— Makedonija. Re¢ je 0 privescima, bedzevima, zastavicama, plaketama, suvenirima, magnetima,
skulpturama, narodnim rukotvorinama, putnim kesama, torbama, kapama, ukrasima za stolove itd,
koji treba da sadrze duh ovog regiona. Preporucuje se da su izradeni u crvenoj boji, kao boji koja
promovise Republiku Makedoniju.

3. KoriS¢enje spoljna sredstva, koja ¢e se stavljati na vidljiva mesta otvorenog prostora.

4. Kori$¢enje sredstva za medijumske prezentacije

5. Permanentna edukacija i usavrsavanje turisti¢kih vodi¢a. Po registru turistickih vodi¢a grada
Ohrida, registrovani su ukupno 127 turisticki vodici. Od kojih najvec¢i je broj lica koji govore engleski
jezik. Medu ostale jezike su nemacki, bugarski, srpski, francuski, italijanski, poljski, ruski, gréki,
Spanski 1 turski jezik. Po registru turistiCkih pratioca, registrovani su ukupno 18 lica, koji isto tako
najcesce govore engleski jezik. Za pravilno prenosenje sliku za regionu, njegovu istoriju i proslost,
potrebna je stalna edukacija 1 usavrSavanje turisticke vodiCe, koji svojim radom pridonose za
promociju regiona.

6. Organizovanje prezentacije i susrete sa stranim turoperatorima u inostranstvu i
organizovanje informativna putovanja u Republiku Makedoniju za strane turoperatore i novinare.

Kao $to smo pomenuli, drugi na¢in za promociju turizma su mediumi koji imaju veliki utisak
na razvijanje svest kod potencijalne turiste za odredenu destinaciju. U okviru mediuma kao oblik
promocije Ohridskog regiona, veliki uticaj ima internet, koji se koristi za masovnu komunikaciju, radi

24prangoska, L. (1998).Motivacija turisticke propagande. Ohrid: Institut za istrazivanje turizma — Fakultet za turizam i
ugostiteljstvo.
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toga treba se koristiti kao znacajan alat za njegovu promociju. Za promociju Ohridskog regiona,
koriste¢i internet kao alat potrebno je'?°:

- Kreiranje i razvoj internet stranica/e za region, sa tekstualnom i gotovim materijalom koji ¢e
obuhvatati najvaznije prirodne i antropogene vrednosti vazne za turizam u regionu.

- Koris¢enje elektronski Newsletter, koji ¢e se mesetno dostavljati domac¢im 1 stranim
novinarima, PR agencije, turoperatore, turisticke agencije, hotele, aviokompanije, konzulate i drugim
predstavnicima Republike Makedonije koji se nalaze u inostranstvu, kao i turistickim organizacijama,
veliki broj partnera i td.

- Izrada video spotova za razli¢ite segmente turisticke ponude, kao no¢ni zivot, kultura, aktivni
turizam, zabava, gastronomija i drugo karakteristi¢no za region.

- Da bi se upoznali potencijalni turisti postojanje proizvoda i usluga koje nidi ova turisticka
destinacija, potrebno je organizovati informativna i studijska putovanja za novinare, poznate kao
novinarska putovanja (Press trips).

- Oglasavanje na radio i televiziji, kao jedan od uspesnijih na¢ina za promociju.

- Izrada turisticke filmove i tematske spotove.

- Umrezavanje turistiCku ponudu, preko izrade stranica za regionu, azuriranje sa to¢nim
informacijama, sa mogucnost posetitelji da upucuju kritike, sugestije, informacije, putni¢ke agencije
u regionu, zemlje i inostranstvo, organizovanje seminare i radionice i td.

8.2. SWOT analiza mogu¢neosti razvoja turizma grada Ohrid

SWOT analiza obuhvata prednost regiona, tj. jake strane (S — Strengths), nedostatke ili slabe
strane (W — Weaknesses), mogucnosti ili Sanse (O — Oportunities) i eksterne pretnje (T — Threats).
Preko ove analize, procenjuju se sveukupna stanja u regionu, izazvana unutrasnjim i spolajsnjim
pozitivnim i negativnim faktorima, koji se mogu iskoristiti u pravcu razvoja regiona.

Tabela 41. SWOT analiza moguénosti za razvoj turizma Ohrida

SWOT analiza jake i slabe strane u Ohridskom regionu

Jake strane Slabe strane

- Povoljan geografski polozaj, - Nedostatak promotivnih aktivnosti za destinaciju
- Umerena klima, - Nedostatak statistickih podataka o turizmu
-Prosecna godisnja temperatura vazduhall°C, - Nedovoljna struénost u marketingu i promocija

- Suncani sati— 2257 sati godiSnje, - Neplanirano i neusaglaseno reklamiranje i

- Netaknuta priroda i ekoloski €ista Zivotna sredina, | promocija destinacije

- Ohridsko jezero kao glavna atrakcija, - Nepotpuno izgradena slika o regionu na turisti¢kom
- Najdublje jezero na Balkanskom poluostrvu, trzistu

- Prozirnost vode, - Nedostatak turisticka istrazivanja

- Bioloska raznolikost sa mnogo endemskih vrsta, -Nedostatak obuka u turizmu i ugostiteljstvu

- Grad Ohrid kao atrakcija, - lzrazena sezonalnost

- Zastita UNESKO-a, - Dominantno uc¢es¢e domaceg smestaja

- Nacionalni park Galicica, - Smestajni kapaciteti pod trzi$ne standarde

- Raznovrsnost prostora, - Ogranicene turisticke ponude

- Bogato kulturno naslede, - Slaba mreza turistickih informativnih centara u

- Ciista i neiskori§¢ena Zivotna sredina, regionu

125prangoska, L. (1998).Motivacija turisticke propagande. Ohrid: Institut za istraZivanje turizma — Fakultet za turizam i
ugostiteljstvo.
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-Dugogodisnja tradicija,

- Brojni praistorijski lokaliteti stari vise od 5000
godina,

- 365 crkava,

- Etnografske turisticke vrednosti,

- Kulturne manifestacije,

- Dobra infrastruktura, aerodrom i glavni putevi,
- Gostoprimljivi ljudi,

- Povoljna cena moguénosti.

- Nedostatak putne signalizacije

- Nedovoljna opremljenost parkinga

- Slaba razvijenost zeleznickog saobracaja, tj.
nepostojanje mreze do grada Ohrida

- Losa pristupnost do aerodroma

- Nedovoljna povezanost letova na aerodromu sa
drugim evropskim i svetskim destinacijama

- Relativno slaba povezanost lokacija u okviru
Nacionalnog parka

- Stvaranje vlastiti prepoznatljiv identitet kao
atraktivna turisticka destinacija,

- Promovisanje odrzlivog upravljanja sa zastitenim
podrucjima,

- Razvoj novih alternativnih vrsta turizma,

- Moguénost za razvoj novih turistickih proizvoda,
- Produzenje sezone,

- Poboljsanje kvaliteta sadasnjeg turistiCkog
proizvoda,

- Osobljavanje turisti¢kog proizvoda ka novonastalin
potrebama turistickog trzista,

- Izgradnja smestajnih kapaciteta razli¢itog tipa i
kvaliteta,

- Razvoj turizma bez saobracaja,

- Moguénost za proizvodnju organske hrane,

- Moguénost za iskori$¢avanje bogatstva
tradicionalnih zanata i obicaja,

- Razvoj tradicionalnih proizvoda.

Galicica

- LoSe upravljanje smecem
Mogucnosti Pretnje
Znacajno veca promocija regiona kao turisticka - UniStavanje prirodnih i kulturnih vrednosti,
destinacija, - Zagadenje zivotne sredine i okoline,

- Odliv mladog kadra u inostranstvu,

- Slaba saradnja izmedu javnog i privatnog sektora,
- Nepotpuna primena zakonske regulative,

- Politicke tenzije u Grékoj,

- Politicka nestabilnost okolnih zemalja,

- Svetska ekonomska kriza.

Iz navedene SWOT analize mozemo zakljuciti da Ohridski region raspolaze velikim brojem
prednosti, ali i moguénostima koje sa ojatanom aktivnos¢u mogu pretvoriti u prednost. Koncept za

razvoj ovog regiona u atraktivnu destinaciju

treba bazirati upravo na ovim prednostima i

mogucnostima, koje mogu pretvoriti region u destinaciju prepoznatljivog identiteta Sirom sveta.
Koncepcija ujedno treba da kreira aktivnost preko koje ¢e se smanjiti slabe strane u ovom

regionu.
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8.3. StratesKi ciljevi za razvoj turizma u gradu Ohridu

Ukoliko ovaj region zeli da nastupi na medunarodnom turistickom trzistu, da se promovise kao
atraktivna turisticka destinacija, da produzi trend posete inostranih turista i da vrati interes kod
domacih turista za posetu ovog regiona, potrebno je da preuzme niz aktivnosti u smeru poboljsanja
sveukupne ponude. Re¢ je o slede¢im aktivnostima:*?

- Prisustvo medunarodnih brendova u Ohridskom regionu. U Severnoj Makedoniji, a time
i u Ohridskom regionu, ima malo, ¢ak i neznacajno prisustvo medunarodnih hotelskih lanaca. Ovo
ograni¢ava mogucnost za privlacenje stranih turista. Prisustvo medunarodnih hotelskih brendova je
pozeljno, ne samo radi smestaja, ve¢ radi stvaranja poverenja u opsti kvalitet smestaja koji se nudi.
Jedan ili dva kvalitetna medunarodne hotelske brendove mogu privuéi i druge investitore za
mogucnosti investiranja u zemlji. Veliki hotelski brendovi, isto tako, obezbeduju znacajnu reklamu
destinacije. Ovi hoteli, postavljaju standarde za smestaj, koji postepeno trebaju preneti u lokalne
kapacitete za smestaj.

Ovi brendovi mogu pomoci u poboljSanju kapaciteta u hotelskog upravljanja i ljudske resurse
povezani obezbedenjem visoko kvalitetnog smestaja. Radi ove razloge, pocice izgradnja luksuznog
hotela na ohridskom bregu, koji ¢e biti deo medunarodnog lanca ,,Small Luxury Hotels*. Hotel ¢e
raspolagati sa 50 soba i 120 lezaja na povrsini od 7.000 kvadratnih metara do hotela ,,Ineks Gorica“.

- Izgradnja hotela sa pet zvjezdica. U opstini Ohrid nalazi se samo jedan hotel koji je
kategorizovan sa pet zvezde, §ta zna¢i da u ovom regionu primecuje se mala prisutnost najvise
kategorije. Da bi ovaj region mogao da nastupi na svetskom trzistu, osim prirodnih i kulturno-
istorijskih vrednosti, mora zadovoljiti i najprebirljivije ukuse svojih posetioca u odnosu komfora i
luksuz u prestoju, tj zadovoljenje onih koji imaju vecu plateznu mo¢. Zbog tog razloga potrebno je
izgradnju hotele sa pet zvezda. Naime, planirano je da na ohridskoj obali bude izgraden hotel sa pet
zvezdica. U tu svrhu kupljene su zgrade bivse decje bolnice u blizini hotela ,,Granit*, na ¢ijem prostoru
treba se izgraditi ovaj hotel. Podaci iz opstine Ohrid kazu da je planirano i dalja prodaja gradeznih
parcela koji se nalaze pored Ohridskog jezera za igradnju hotela ovog tipa, koji ¢e znacajno doprineti
razvoju regiona u atraktivnu turisti¢ku destinaciju. U blizu buduénost planira se izgradnja na jo§ dva
hotela ove kategorije. Jedan se planira izgraditi u blizini kanala Studencista, a drugi kod turistickog
naselja ,,Sveti Stefan“.

- Rekonstrukcija i modernizacija smestajnih kapaciteta. Jedan od osnovnih zadataka koji
treba sprovesti da bi se povecao broj turista, da se poboljSa imidZ ovog regiona je rekonstrukcija i
modernizacija smeStajnih kapaciteta. Potrebno je izvrsiti prisposobljavanje ka promene koje nastaju
na turistiCkom trZistu 1 izvrSiti promenu dosada$njeg imidza na jeftinu turisticku destinaciju. Za uspeh
ovog procesa, neophodno je uvodenje novu klasifikaciju 1 kategorizaciju objekata koji su nosioci
turisticke ponude. Proces rekonstrukcije i modernizacije, tj ceo procesa transformacije treba proci
preko sledece faze:

- Jedan deo smestajnog kapaciteta u ovom regionu treba kvalitativno promeniti, tj. napustiti
dosadasnji nacin komercijalizacije i potstaknuti proces tranformacije deo hotela, da bi se zadovoljile
potrebe za prestoj u apartmane i u privatni smestaj, $to je ve¢ primer u Ohridskom regionu.

- Deo smestajnog kapaciteta treba u potpunosti odstraniti ili preurediti.

- Potrebna je puna modernizacija prisutnih kapaciteta i uvodenje strozih standarda za privatni
smestaj,

- Vise od 80% svih smestaja po krevetu smesteno je oko jezera, Sto stvara uslove za saturaciju
prostora oko krajbrezja, Sto znaci potrebna je,

- Hoteli koji nude pansionski smestaj.

126Simonceska, L. (2011). Promotivne aktivnosti u turizmu. Ohrid: Fakultet za turizam i ugostiteljstvo.
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U smeru privlacenja veceg broja turista u regionu, posebnu paznju treba posvetiti na razvoj
malih porodi¢nih hotela, koji bi obezbedivali fleksibilan smestaj koji bi odgovarao trzistu. Ovi hoteli
pansionskog smeStaja trebaju se Kkarakterizovati sa tradicionalnom kulturom regiona, folklor i
gastronomiju i po moguénost ponude organsku hranu. Oni treba da laspolazu sa 10 do 20 soba i da
njime najéesce rukovode porodice.

- Razvoj konferencijskog turizma. Ohridsko jezero, kao najveca turisticCka oblast, postize
svoj kapacitet u letnjim mesecima. Treba posvetiti posebnu paznju produzetku sezone za ispunjavanje
kapaciteta u toku cele godine. Ve¢ je zapoceta aktivnost za razvoj ovog regiona kao konferencijska
destinacija sa hotelskog smestaja u toku cele godine. Ovo treba se dalje razvijati, preko uzdizanja
bolje opremljene fleksibilnije konferencijske kapacitete.

- Postojanje velikog broja turistickih agencija koje dovode inostrane turiste. Ohrid
raspolaze sa ukupno 7 turisti¢kih agencija koje dovode inostrane turiste u region. Tri ovakve turisticke
agencije imaju licencu A (turisti¢ke agencije koje organizuju putovanje stranim turistima u zemlji i
domadi u inostranstvu), dve licencu B (turisticke agencije koji su usmerene ka domacem turizmu) i
dve imaju licencu V (najcesée prevoznici).

Zanimljiv je podatak dobijen od strane Zavoda za statistiku Opstine Ohrid, u kome se navodi
da je u periodu od 2017 do 2018 broj domacih turista u letnjoj sezoni bio manji od broja nocenja
stranih turista. To znaci da se broj stranih turista znacajno uvecao u odnosu na ranije godine. Sve ovo
utice na vecu promociju grada Ohrida kao atraktivne turisticke destinacije za strane tur-operatore,
¢emu doprinose i povoljne avionske karte, saradnja turistiCkih agencija Severne Makedonije sa
holandskim turisti¢kim agencijama za subvencionisanje tursti¢kih aranzmana, zatim pomo¢ turizma
izvan granice Severne Makedonije. Autoritativna turisti¢ka industrija, jedna od najjacih brendova u
turizmu, Lonely Planet, proglasila je Ohrid jednom od najboljih destinacija za putovanje na svetu u
2017 godini.

Takode, Ohrid je deo publikacije Best in Travel 2017, koja predstavlja osnovu za sve ljubitelje
putovanja vise od 40 godina. Odnedavno je grad Ohrid u svom turistickom proizvodu predstavio deo
mobilne aplikacije na Google-u — Google Trips, koji je personalizovani vodi¢ na putovanjima i gde
turisti mogu na lak$i nacin organizovati svoje putovanje u jedan od 200 top-gradova na svetu,
preporucenih od Google-a.

8.4. Kapaciteti za razvijanje kongresnog turizma u gradu Ohridu

Kao znacajan centar za razvoj kongresnog turizma pojavljuje se grad Ohrid, koji je
najrazvijeniji turisticki centar u Republici Severnoj Makedoniji i koji raspolaze velikim brojem hotela.
Selektivni oblici turizma imaju za cilj da produze turisticku sezonu i da obogate turisticku ponudu, a
Ohrid poseduje veci deo hotela i smestajnih kapaciteta koji predstavljaju idealno mesto za organizaciju
kongresa, konferencija, nau¢nih skupova, a tu je i bogato kulturno naslede, koje nudi dodatni turisticki
sadrzaj.

Veliki drustveni i privredni procesi koji se odigravaju u svetskim drustvenim i privrednim
sistemima namecu potrebu za odrzavanjem sastanaka kao osnovnog oblika komunikacije. U tom
smeru, kao nova pojava u savremenoj turistickoj privredi javlja se brzi porast poslovnog putovanja,
gde trziSte poslovnih sastanka dozivljava ekspanziju. Za ovaj oblik turizma pogodan grad u Severnoj
Severnoj Makedoniji jeste Ohrid. Znaju¢i da je kongresni turizam najprofitabilniji oblik alternativnog
turizma, a samim tim i to da je Ohrid najrazvijeniji makedonski turisticki centar koji nudi najveci broj
smestajnih kaspaciteta, on je najprikladnije mesto za odrZavanje raznih sastanaka ili drugih skupova.
Kongresni turizam sa jedne strane samo nadopunjuje 1 produzuje turisticku sezonu, a sa druge strane,
prirodni i antropogeni motivi obogacavaju privlacnost ovog prostora za razvoj turizma. Prema re¢ima
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menadzera hotela u Ohridskom regionu, sve se vise ulaze u kongresne kapacitete, koji 1 u vreme
zimskog perioda odrzavaju svoj kontinuitet u posetama gostiju. Prema internet-portalu Slovenackog
magazina ,,Kongres*, grad Ohrid nalazi se na top10 listi kongresnih destinacija u Jugoisto¢noj Evropi.
,Kongres® je renomirani magazin za biznis i kongresni turizam, a on je Ohrid uvrstio na sedmu
poziciju u pogledu gradova koji imaju kapacitet za razvoj kongresnog turizma.

U ovom regionu, Ohrid raspolaze sa nekoliko hotela koji nude moguénost za organizaciju
konferencija i medunarodnih kongresa, poslovnih sastanaka i promocija, opremljenih
najsavremenijom audio-vizuelnom opremom i odgovaraju¢im multimedijalnim sistemima sa
kapacitetom od 300 do 700 ucesnika. Medu najopremljenijim hotelima sa najsavremenijom opremom
za organizaciju raznih skupova izdvajaju se sledeci hoteli:

- “Inex Gorica“, hotel koji raspolaze sa 5 VIP apartmana, 150 soba, 3 sale za seminare i 1
kongresnom salom sa 100 sedista;

- “Hotel Granit Ohrid*, raspolaZe sa 2 kongresne sale kapaciteta od 120 do 300 sedista;

- ,Milenium Palas*, nudi 2 konferencijske sale kapaciteta od 120 ucesnika;

- ,,Jezerski kompleks Metropol“, raspolaze 1 predsedni¢kim apartmanom, 5 apartmana, 200
soba, 10 konferencijskih sala, medu kojima je najveca Kongresna sala kapacitetom od 360 sedista i
povrsine od 500m?;

- “Hotel Donc¢o*, raspolaze sa 8 apartmana, 50 soba i salom sa 35 sedista.

Republika Makedonija preuzima razne aktivnosti za razvoj kongresnog turizma. U tom smislu
treba pomenuti projekat za izgradnju novog Kongresnog centra u Ohridu. Kongresni centar bice
lociran u naselju Daljan. Projekat obuhvata jednu veliku salu u kojoj ¢e se odrzavati velike kongresne
aktivnosti i imace kapacitet od 1.500 do 2.000 sedista i 6 manjih sala kapaciteta od 200 lica.

Izgradnja kongresnog centra je znacajan projekat koji ¢e imati veliki uticaj u razvoju
kongresnog turizma u regionu. Ono §to je potrebno u ovom regionu, da bi se u istom razvio kongresni
turizam pored izgradnje ovakve centre, je da se promovisSe Ohridski region kao interesantna destinacija
za razvoj kongresnog turizma.

Jedan od hotela koji nudi kapacitet za organizaciju kongresa je Hotel Granit koji raspolaze sa
tri konferencijske sale 1 to: Zlatna sala sa kapacitetom od 50 u€esnika, VIP sala sa kapacitetom od 50
ucesnika i Kongresna sala sa kapacitetom od 300 ucesnika. Sve konferencijske sale nude savremene
uslove za odrZavanje 1 organizaciju kongresnog turizma i saglasno uslova kojima raspolazu
omogucavaju smestaj saglasno evropskim standardima.

Isto tako Hotel Granit raspolaze sa tri kongresne sale koje imaju kapacitet od 120 do 300
sediSta i omoguc¢uju organizaciju konferencija, simpozijuma, kongresa, seminara na najvisem
internacionalnom nivou. Takode, sve kongresne sale imaju vlastite barove koji obogacuju turisticku
ponudu.

Slika 8. Kongresna sala “Hotel Granit Ohrid”
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Osim ,,Hotela Granit“, jedan od najopremenijim hotela Ohridske rivijere jeste hotel ,,Inex
Gorica“, koji predstavlja hotel koji raspolaze visokom opremom za organizaciju kongresa,
konferencija, nau¢nih skupova prema najsavremenijim standardima. Hotel je bio domacin velikog
broja znacajnih konferencija, ali jedna od znacajnijih jeste samit NATO-a za Jugoistocnu Evropu, gde
su uCestvovale delegacije iz 24 zemlje i on ujedno predstavlja i jednu od najznacajnijih konferencija
odrzanu u Republici Severnoj Makedoniji.

,,Hotel Inex Gorica“ opremljen je sa tri konferencijske sale: Dijamantska sala, Zlatna Sala, i
VIP Sala. On takode poseduje sobe za sastanke, teatar, sale namenjene za sastanke, ,,U-Board Room*,
,,I-Board Room*.

Osim ova dva znacajnija hotela, grad Ohrid kao turisticki centar raspolaze i drugim hotelima
u kome se mogu organizovati visokoprofesionalni dogadaji, kongresi,konferencije i nau¢ni skupovi.
Svi smestajni kapaciteti kojima raspolaze Ohridska rivijera predstavljaju potencijal za razvoj
kongresnog turizma i mogucnost za produzenje turisticke sezone, a to se posebno odnosi na
nesezonske mesece koji nemaju masovni turizam. Svi hoteli nude moguénost za organizaciju
konferencija jer su opremljeni u skladu sa najsavremenijim standardima. Ostali gradovi u Republici
Severnoj Makedoniji takode mogu razvijati kongresni turizam, medutim kapacitet tih hotela je manji
u odnosu na Skoplje i Ohrid, pa zato za njih moZemo re¢i da su glavni protagonisti u razvoju
kongresnog turizma.
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9. Kvantitativna i kvalitativna analiza zemlje prema nacinu organizovanja
kongresa i konferencija

Kvantitativna analiza rezultata dobijenih iz upitnika za organizatore kongresa i
konferencija

U cilju istrazivanja ove doktorske disertacije iskoristi¢u svoje sprovedeno istrazivanje o nacinu
oragnizovanja i razvoja kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji.

Ovo istrazivanje sprovedeno je u periodu od oktobra do novembra 2020 je putem anketnog
upitnika podeljenog organizatorima kongresnih dogadaja 1 ucesnicima na kongresnim dogadajima i
ujedno se moze videti u Prilogu 1 i Prilogu 2. Dobijeni su sledeci rezultati i izvrSena je kvantitativna
i kvalitativna analiza.

Na prvu tvrdnju: Analiza kongresnih ponuda zemalja u regionu moZe pomo¢i u kreiranju
atraktivne kongresne ponude, od ukupno 50 ispitanika, 18 ispitanika (36%) odgovorilo je da se u
potpunosti slazu, 13 ispitanika (26%) odgovorilo je da se slazu, 7 ispitanika (14%) odgovorilo je da
se ne slazu 1 6 ispitanika (12%) odgovorilo je da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Grafi¢ki prikaz
rezultata:

M se ne slazu

M delimic¢no slazu
26% se slazu

B se uglavnom slazu

B u potpunosti slazu

Histogram 1. Odgovor na pitanje br. 1
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Na drugu tvrdnju, Komparativhom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i
kongresnih ponuda Severne Makedonije mogu se izdvojiti pozitivni faktori i najznacajniji
segmenti, od ukupno 50 ispitanika, 17 njih (34%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 13 (26%)
ispitanika odgovorilo je da se uopste ne slazu, 10 (20%) ispitanika izjasnilo se da se uglavnom slazu,
7 ispitanika (14%) da se slazu 1 3 ispitanika (6%) da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:

M se ne slazu
M delimic¢no slazu
6% m se slaZu

M se uglavnom slazu

M u potpunosti slazu

Histogram br. 2. Odgovor na pitanje br. 2

Na tre¢u tvrdnju, Komparativnhom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i
kongresnih ponuda Severne Makedonije moZe se napraviti nova, jo§ atraktivnija kongresna
ponuda, od ukupno 50 ispitanika, 21 ispitanik (42%) odgovorio je da se u potpunosti slaze, 13
ispitanika (26%) odgovorilo je da se uopste ne slazu, 8 ispitanika (16%) da se uglavnom slazu, 7
ispitanika (14%) da se delimi¢no slazu i 1 ispitanik (2%) rekao je da se slaze sa ovom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:

B se uopste ne slazu
M se delimic¢no slazu
= seslaze

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slaze

Histogram br. 3. Odgovor na pitanje br. 3
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Na cetvrtu tvrdnju, Ukoliko se uzmu u obzir pozitivni faktori koji proizlaze iz
komparativne analize, mogu se otkriti faktori koje zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja
kongresnog turizma, od ukupno 50 ispitanika, njih (36%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, po
10 ispitanika (po 20%) odovorilo je da se uopste ne slazu, odnosno da se slazu, 8 ispitanika (16%)
odgovorilo je da se slazu i 4 ispitanika (8%) rekla su da se uglavnom slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:

M se uopste ne slazu
M se slazu
 se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 4. Odgovor na pitanje br. 4

Na petu tvrdnju, Ukoliko se uzmu u obzir negativni faktori koji proizlaze iz komparativne
analize, mogu se otkriti faktori koje zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja kongresnog
turizma, od ukupno 50 ispitanika, njih 17 (34%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 13 ispitanika
(26%) odgovorilo je da se uopste ne slazu, 10 ispitanika (20%) da se uglavnom slazu, 7 ispitanika
(14%) reklo je da se slazu i 3 ispitanika (6%) da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz
rezultata:

M se uopste ne slazu
B se delimic¢no slazu
m se slazu

M se uglavnom slazu

B u potpunosti slazu

Histogram br. 5. Odgovor na pitanje br. 5
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Na Sestu tvrdnju, Sa stvaranjem kvalitetne kongresne ponude koja ukljucuje sve pozitivne
faktore kongresnih ponuda zemalja u regionu znatno ¢e se privuéi interesovanje organizatora
kongresnih dogadaja, od ukupno 50 ispitanika, njih 28 (66%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu,
po 8 ispitanika (po 16%) odgovorilo je da se uopste ne slazu, odnosno da se uopste ne slazu, a 6
ispitanika (12%) reklo je da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

0% Y .
? W se uopste ne slazu

M se delimic¢no slazu
mse slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 6. Odgovor na pitanje br. 6

Na sedmu tvrdnju, Kongresna ponuda Severne Makedonije sadrZi bogatu ponudu
kongresnih i turistickih sadrZaja koji mogu privuéi organizatore kongresnih dogadaja, od
ukupno 50 ispitanika, 32 ispitanika (64%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 15 ispitanika (30%)
odgovorilo je da se uopste ne slazu i 3 ispitanika (6%) odgovorila su da se delimi¢no slazu sa ovom
tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

B se uopste ne slazu
M se delimicno slazu
 se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 7. Odgovor na pitanje br. 7
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Na osmu tvrdnju, Kongresne ponude u Severnoj Makedoniji siromasne su kongresnim i
turistickim sadrZajima i zbog toga ne privlace interesovanje organizatora kongresnih dogadaja,
od ukupno 50 ispitanika, njih 25 (50%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 23 ispitanika (46%)
rekla su da se uopste ne slazu i1 2 ispitanika (4%) odgovorila su da se delimi¢no slazu sa ovom
tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

M se uopste ne slazu
M se delimic¢no slazu
W se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 8. Odgovor na pitanje br. 8

Na devetu tvrdnju, U Republici Severnoj Makedoniji postoji potreba za kontinuiranim
uspostavljanjem dopunskih avio-linija sa vaznim gradovima u Evropi, od ukupno 50 ispitanika,
njih 29 (58%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 16 ispitanika (32%) odgovorilo je da se uopste
ne slazu i 5 ispitanika (10%) da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

B se uopste ne slazu
M se delimic¢no slazu
W se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

0% 0%

Histogram br. 9. Odgovor na pitanje br. 9

134



Na desetu tvrdnju, Severna Makedonija trebalo bi da istakne svoje turisti¢ke i kongresne
kapacitete kao pozitivan faktor u kreiranju kongresne ponude, od ukupno 50 ispitanika, njih ¢ak
45 (90%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, a 5 ispitanika (10%) odgovorilo je da se delimi¢no
slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

0%

% 0%

M se ne slazu

M se delimicno slazu
i se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu,

Histogram br. 10. Odgovor na pitanje br. 10

Na jedanaestu tvrdnju, Problem slabe razvijenosti kongresnog turizma u kreiranju slabe
kongresne ponude u odnosu na zemlje u regionu, od ukupno 50 ispitanika, njih 32 (64%) odgovorila
su da se u potpunosti slazu, 12 ispitanika (24%) da se uopste ne slazu, a 6 ispitanika (12%) odgovorilo
je da se delimic¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

M se uopste ne slazu
M se delimic¢no slazu
m se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 11. Odgovor na pitanje br. 11
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Na dvanaestu tvrdnju, Kongresna ponuda Severne Makedonije nije dovoljno atraktivna
za privlacenje interesovanja velikog broja organizatora kongresnih dogadaja, od ukupno 50
ispitanika, njih 25 (50%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 18 ispitanika (36%) da se uopste ne
slazu, 4 ispitanika (8%) da se delimi¢no slazu, 2 ispitanika (4%) da se slazu i 1 ispitanik (2%)
odgovorio je da se uglavnom slaze sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

M se uopste ne slazu
M se delimicno slazu
W se slazu

M se uglavnom slaze

M se u potpunosti slazu

2%

Histogram br. 12. Odgovor na pitanje br. 12

Na trinaestu tvrdnju, Severna Makedonija sa svojim kongresnim i turisti¢kim
kapacitetima ne zaostaje za zemljama u regionu, od ukupno 50 ispitanika, njih 35 (70%) odgovorilo
je da se u potpunosti slazu, 12 ispitanika (24%) odgovorilo je da se uopste ne slazu i 3 ispitanika (6%)
odgovorila su da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

6% M se uopste ne slazu

M se delimicno slazu
0%

0%

W se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 13. Odgovor na pitanje br. 13
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Na cetrnaestu tvrdnju, Kreiranje atraktivne kongresne ponude uzrokuje interesovanje
organizatora kongresnih dogadaja, od ukupno 50 ispitanika, njih 47 (94%) odgovorilo je da se u
potpunosti slaze, a 3 ispitanika (6%) odgovorila su da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:

M se uopste ne slazu
M se delimicno slazu
mse slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slaze

Histogram br. 14. Odgovor na pitanje br. 14

Na petnaestu tvrdnju, Ukoliko su organizatori kongresnih dogadaja dobro informisani o
kongresnim i turistic(kim kapacitetima Severne Makedonije, njihovo interesovanje bice
usmereno ka organizovanju velikog broja kongresnih dogadaja u Severnoj Makedoniji, od
ukupno 50 ispitanika, 41 ispitanik (82%) odgovorio je da se u potpunosti slaze, 6 ispitanika (12%) da
se uopste ne slazu, 2 ispitanika (4%) da se delimi¢no slazu i 1 ispitanik (2%) da se uglavnom slaze sa
ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

M se uopste ne slazu
M se delimicno slazu
 se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slaze

Histogram br. 15. Odgovor na pitanje br. 15
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Na Sesnaestu tvrdnju, Organizatori kongresnih dogadaja traze kongresnu ponudu koja ée
osim odgovaraju¢ih kapaciteta za odrzavanje kongresnih dogadaja sadrzati i bogat turisticki
program, od ukupno 50 ispitanika, njih 48 (96%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, a 2 ispitanika
(4%) odgovorila su da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 16. Odgovor na pitanje br. 16

Na sedamnaestu tvrdnju, Kreiranje atraktivne kongresne i turisti¢ke ponude omogu¢ava
brzi razvoj turisti¢ke delatnosti u zemlji, od ukupno 50 ispitanika, njih 48 (96%) odgovorilo je da
se u potpunosti slazu, a 2 ispitanika (4%) odgovorila su da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 17. Odgovor na pitanje br. 17
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Na osamnaestu tvrdnju, Sa odrzavanjem velikog broja kongresnih dogadaja poveéava se i
broj biznis-gostiju koji imaju priliku da upoznaju Severnu Makedoniju i da joj se ponovo vrate
sa svojim porodicama i prijateljima, od ukupno 50 ispitanika, njih 40 (80%) odgovorilo je da se u
potpunosti slazu, 5 ispitanika (10%) da se delimi¢no slazu, 4 ispitanika (8%) da se uopste ne slazu i 1
ispitanik (2%) da se uglavnom slaze sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 18. Odgovor na pitanje br. 18

Na devetnaestu tvrdnju, Kongresni turizam u Severnoj Makedoniji zaostaje zbog
nedovoljne iskoriséenosti svih kongresnih i turisti¢kih kapaciteta, od ukupno 50 ispitanika, njih
32 (64%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 15 ispitanika (30%) da se uopste ne slazu i 3
ispitanika (6%) da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadesetu tvrdnju, Odrzavanje kongresnih dogadaja omogué¢ava razvoj i ostalih
privrednih grana koje su usko povezane sa organizacijom kongresnih dogadaja, od ukupno 50
ispitanika, njih 26 (52%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 13 ispitanika (26%) da se uglavnom
slazu, 6 ispitanika (12%) da se uopste ne slazu, 3 ispitanika (6%) da se delimi¢no slazu i 2 ispitanika
(4%) da se slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 20. Odgovor na pitanje br. 20

Na dvadeset prvu tvrdnju, Ekonomski efekti razvoja kongresnog turizma odmabh su vidljivi
i imaju veliki uticaj na drzavni budZet, od ukupno 50 ispitanika, njih 25 (50%) odgovorilo je da se
u potpunosti slazu, 10 ispitanika (20%) da se uglavnom slazu, po 6 ispitanika (po 12%) odgovorilo je
da se uopste ne slazu, odnosno da se delimi¢no slazu, a 3 ispitanika (6%) da se slazu sa ovom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:

6% M se uopste ne slazu
M se delimi¢no slazu
M se slazu
M se uglavnom slazu
M se u potpunosti slazu
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Na dvadeset drugu tvrdnju, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti
ulaganja u novu infrastrukturu i kongresne kapacitete, od ukupno 50 ispitanika, njih 47 (94%)
odgovorilo je da se u potpunosti slazu, a 3 ispitanika (6%) odgovorila su da se uopste ne slazu sa ovom
tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 22. Odgovor na pitanje br. 22

Na dvadeset tre¢u tvrdnju, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti veceg
blagostanja stanovnistva, od ukupno 50 ispitanika, njih 38 (76%) odgovorilo je da se u potpunosti
slazu, 6 ispitanika (12%) da se uglavnom slazu i po 3 ispitanika (po 6%) da se uopste ne slazu, odnosno
da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadeset ¢etvrtu tvrdnju, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti za
pozitivne ekonomske efekte na drzavni budzet, od ukupno 50 ispitanika, njih 45 (90%) odgovorilo
je da se u potpunosti slazu, 3 ispitanika (6%) da se uopste ne slazu i 2 ispitanika (4%) da se delimi¢no
slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Kvantitativna analiza rezultata dobijenih iz upitnika za ucesnike na kongresima i
konferencijama

Na prvu tvrdnju: Analiza kongresnih ponuda zemalja u regionu moZe pomoci u kreiranju
atraktivne kongresne ponude, od ukupno 100 ispitanika, 42 ispitanika (42%) odgovorila su da se u
potpunosti slazu, 24 ispitanika (24%) da se uglavnom slazu, 23 ispitanika (23%) da se uopste ne slazu,
10 ispitanika (10%) da se slazu i 1 ispitanik odgovorio je da se delimi¢no slaze sa ovom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:
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Na drugu tvrdnju, Komparativhom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i
kongresnih ponuda Severne Makedonije mogu se izdvojiti pozitivni faktori i najzancajniji
segmenti, od ukupno 100 ispitanika, 71 ispitanik (71%) odgovorio je da se u potpunosti slaze, 16
ispitanika (16%) odgovorilo je da se uopste ne slazu, 6 ispitanika (6%) da se slazu, 5 ispitanika (5%)
da se delimi¢no slazu i 2 ispitanika (2%) rekla su da se uglavnom slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:
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Histogram br. 26. Odgovor na pitanje br. 2

Na tre¢u tvrdnju, Komparativnom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i
kongresnih ponuda Severne Makedonije moZe se napraviti nova, jo§ atraktivnija kongresna
ponuda, od ukupno 100 ispitanika, njih 68 (68%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 12 ispitanika
(12%) odgovorilo je da se uopste ne slazu, 11 ispitanika (11%) da se uglavnom slazu, 8 ispitanika
(8%) da se delimi¢no slazu i 1 ispitanik (1%) odgovorio je da se slaze sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:
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Na cetvrtu tvrdnju, Ukoliko se uzmu u obzir pozitivni faktori koji proizlaze iz
komparativne analize, mogu se otkriti faktori koje zemlje u regionu primenjuju sa ciljem
razvoja kongresnog turizma, od ukupno 100 ispitanika, njih 70 (70%) odgovorilo je da se u
potpunosti slazu, 12 ispitanika (12%) odgovorilo je da se delimi¢no slazu, 10 ispitanika (10%) da se
slazu, 7 ispitanika (7%) da se uopste ne slazu i 1 ispitanik (1%) odgovorio je da se uglavnom slaze sa
ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 28. Odgovor na pitanje br. 4

Na petu tvrdnju, Ukoliko se uzmu u obzir negativni faktori koji proizlaze iz komparativne
analize, mogu se otkriti faktori koje zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja kongresnog
turizma, od ukupno 100 ispitanika, njih 48 (48%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 31 ispitanik
(31%) odgovorio je da se uopste ne slaze i po 7 ispitanika (po 7%) reklo je da se uglavnom slaze,
odnosno da se slaze ili da se delimi¢no slaze sa navedenom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na sestu tvrdnju, Sa stvaranjem kvalitetne kongresne ponude koja ukljucuje sve pozitivne
faktore kongresnih ponuda zemalja u regionu, znacajno ¢e se privuéi interesovanje organizatora
kongresnih dogadaja, od ukupno 100 ispitanika, njih 82 (82%) odgovorila su da se u potpunosti
slazu, 12 ispitanika (12%) odgovorilo je da se uopste ne slazu i 6 ispitanika da se delimi¢no slazu sa
ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 30. Odgovor na pitanje br. 6

Na sedmu tvrdnju, Kongresne ponude Severne Makedonije sadrze bogate kongresne i
turisticke sadrzaje koji mogu privuéi organizatore kongresnih dogadaja, od ukupno 100
ispitanika, 41 ispitanik (41%) odgovorio je da se u potpunosti slaze, 4 ispitanika (4%) odgovorila su
da se uglavnom slazu, 10 ispitanika (10%) da se slazu, 13 ispitanika (13%) da se delimi¢no slazu i 32
(32%) ispitanika da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na osmu tvrdnju, Kongresne ponude Severne Makedonije siromas$ne su kongresnim i
turistickim sadrZajima i zbog toga ne privlace interesovanje organizatora kongresnih dogadaja,
od ukupno 100 ispitanika, 72 ispitanika (72%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 2 ispitanika
(2%) da se slazu, 5 ispitanika (5%) da se delimicno slazu i 21 ispitanik (21%) da se uopste ne slaze sa
ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 32. Odgovor na pitanje br. 8

Na devetu tvrdnju, U Republici Severnoj Makedoniji postoji potreba za kontinuiranim
uspostavljanjem dopunskih avio-linija sa vaznim gradovima Evrope, od ukupno 100 ispitanika,
njih 78 (78%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 8 ispitanika (8%) da se slazu, 6 ispitanika (6%)
da se delimi¢no slazu i 8 ispitanika (8%) da se uopste ne slazu sa navedenom tvrdnjom. Graficki prikaz
rezultata:
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Histogram br. 33. Odgovor na pitanje br. 9
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Na desetu tvrdnju, Severna Makedonija trebalo bi da istakne svoje turisti¢ke i kongresne
kapacitete kao pozitivan faktor u kreiranju kongresne ponude, od ukupno 100 ispitanika, njih 82
(82%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 1 ispitanik (1%) odgovorio je da se uglavnom slaze, 2
ispitanika (2%) da se slazu, 12 ispitanika (12%) da se delimicno slazu i 3 ispitanika (3%) odgovorila
su da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 34. Odgovor na pitanje br. 10

Na jedanaestu tvrdnju, Problem slabe razvijenosti kongresnog turizma lezi u slaboj
kongresnoj ponudi u odnosu na zemlje u regionu, od ukupno 100 ispitanika, njih 84 (84%)
odgovorila su da se u potpunosti slazu, 4 ispitanika (4%) da se delimi¢no slazu i 12 ispitanika (12%)
da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 35. Odgovor na pitanje br. 11
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Na dvanaestu tvrdnju, Severna Makedonija ima nedovoljno atraktivnu kongresnu ponudu
koja nije dovoljno atraktivna da bi privukla veliki broj organizatora kongresnih dogadaja, od
ukupno 100 ispitanika, 71 ispitanik (71%) odgovorio je da se u potpunosti slaze, po 1 ispitanik (po
1%) da se uglavnom slaze, odnosno da se slaze, 5 ispitanika (5%) reklo je da se delimi¢no slazu i 22
ispitanika (22%) odgovorila su da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 36. Odgovor na pitanje br. 12

Na trinaestu tvrdnju, Severna Makedonija sa svojim kongresnim i turistickim
kapacitetima ne zaostaje za zemljama u regionu, od ukupno 100 ispitanika, 61 ispitanik (61%)
odgovorio je da se u potpunosti slaze, 2 ispitanika (2%) odgovorila su da se uglavnom slazu, 18
ispitanika (18%) da se delimi¢no slazu i 19 ispitanika (19%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:
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Na cetrnaestu tvrdnju, Sa Kkreiranjem atraktivne kongresne ponude povecéace se
interesovanje organizatora kongresnih dogadaja, od ukupno 100 ispitanika, njih 79 (79%)
odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 10 ispitanika (10%) da se delimi¢no slazu i 11 ispitanika
odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 38. Odgovor na pitanje br. 14

Na petnaestu tvrdnju, Ukoliko su organizatori kongresnih dogadaja dobro informisani o
kongresnim i turistickim kapacitetima Severne Makedonije, njihovo interesovanje biée
usmereno ka organizovanju velikog broja kongresnih dogadaja u Severnoj Makedoniji, od
ukupno 100 ispitanika, njih 84 (84%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 10 ispitanika (10%)
odgovorilo je da se delimi¢no slazu, a 6 ispitanika (6%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 39. Odgovor na pitanje br. 15
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Na Sesnaestu tvrdnju, Organizatori kongresnih dogadaja traze kongresnu ponudu koja ée
osim odgovaraju¢ih kapaciteta za odrzavanje kongresnih dogadaja sadrzati i bogat turisticki
program, od ukupno 100 ispitanika, njih 89 (89%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 8 ispitanika
(8%) da se delimi¢no slazu i 3 ispitanika (3%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz
rezultata:
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Histogram br. 40. Odgovor na pitanje br. 16

Na sedamnaestu tvrdnju, Kreiranje atraktivne kongresne i turisti¢cke ponude omoguéava
brzi razvoj turisti¢ke delatnosti u zemlji, od ukupno 100 ispitanika, svih 100 odgovorilo je da se u
potpunosti slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 41. Odgovor na pitanje br. 17
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Na osamnaestu tvrdnju, Sa odrzavanjem velikog broja kongresnih dogadaja poveéava se i
broj biznis-gostiju koji imaju priliku da upoznaju Severnu Makedoniju i da joj se ponovo vrate
sa svojim porodicama i prijateljima, od ukupno 100 ispitanika, njih 94 (94%) odgovorila su da se u
potpunosti slazu, dok je 6 ispitanika (6%) odgovorilo da se delimi¢no slazu sa navedenom tvrdnjom.

Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 42. Odgovor na pitanje br. 18

Na devetnaestu tvrdnju, Kongresni turizam u Severnoj Makedoniji zaostaje zbog
nedovoljne iskoriséenosti svih kongresnih i turistickih kapaciteta, od ukupno 100 ispitanika, njih
86 (86%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 2 ispitanika (2%) da se delimi¢no slazu i 12 ispitanika

(12%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadesetu tvrdnju, Odrzavanje kongresnih dogadaja omogué¢ava razvoj i ostalih
privrednih grana koje su usko povezane sa organizacijom kongresnih dogadaja, od ukupno 100
ispitanika, njih 76 (76%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 6 ispitanika (6%) da se uglasnom
slazu, po 3 ispitanika (po 3%) da se slazu, odnosno da se delimicno slazu, i 12 ispitanika (12%) da se
uopste ne slazu sa navedenom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadeset prvu tvrdnju, Ekonomski efekti razvoja kongresnog turizma odmah su vidljivi
i imaju veliki uticaj na drzavni budzet, od ukupno 100 ispitanika, njih 68 (68%) odgovorilo je da se
u potpunosti slazu, po 5 ispitanika (po 5%) odgovorilo je da se uglavnom slazu, odnosno da se slazu,
zatim 16 ispitanika (16%) reklo je da se delimi¢no slazu i 6 ispitanika (6%) da se uopste ne slazu sa
ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadeset drugu tvrdnju, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguc¢nosti za
ulaganje u nove infrastrukturne i kongresne kapacitete, od ukupno 100 ispitanika, 73 ispitanika
(73%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 10 ispitanika (10%) odgovorilo je da se uglavnom slazu,
4 ispitanika (4%) da se demili¢no slazu i 13 ispitanika (13%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 46. Odgovor na pitanje br. 22

Na dvadeset tre¢u tvrdnju, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti za
vece blagostanje stanovnistva, od ukupno 100 ispitanika, njih 56 (56%) odgovorilo je da se u
potpunosti slazu, 10 ispitanika (10%) da se uglavnom slazu, 3 ispitanika (3%) da se slazu, 8 ispitanika
(8%) da se delimicno slazu i 23 ispitanika (23%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:
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Na dvadeset Cetvrtu tvrdnju, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se mogucnosti za
pozitivne efekte na drZavni budZet, od ukupno 100 ispitanika, 82 (82%) odgovorilo je da se u
potpunosti slazu, 5 ispitanika (5%) da se uglavnom slazu, 2 ispitanika (2%) da se slazu, 8 ispitanika
(8%) da se delimi¢no slazu i 3 ispitanika (3%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz
rezultata:
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Histogram br. 48. Odgovor na pitanje br. 24

9.1. Kvalitativna analiza

Po izvrSenoj analizi dobijenih rezultata, iskazanih odgovorima menadzera i zaposlenih, na
pitanja iz ankete dobijeni su slede¢i odgovori:

Iz odgovora na pitanje br. 1, Analiza kongresnih ponuda zemalja u regionu moZe pomo¢i
u kreiranju atraktivne kongresne ponude,vidljivo je da je od 50 ispitanika, najveéi deo ispitanika
(36%) koji su ucestvovali u organizaciji kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji saglasan sa
tim da se, ukoliko se analiziraju kongresne ponude zemalja u regionu koje se mogu pohvaliti odli¢nim
rezultatima, moze pomo¢i u kreiranju atraktivne kongresne ponude. Oko 26 % njih slaze se sa tim,
14% uopste se ne slaze, dok je mali broj ispitanika koji o ovom problemu nemaju nikakvo misljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 1, Analiza kongresnih ponuda zemalja u regionu moZe pomoci
u kreiranju atraktivne kongresne ponude,vidljivo je da je od 100 ispitanika, najveéi deo njih (42%)
koji ucestvuju na kongresima i konferencijama organizovanim u Republici Severnoj Makedoniji i
izvan nje, deleéi svoje iskustvo, odgovorio da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom. Od ukupnog
broja ispitanika, 24% njih uglavnom se slaze, dok se 23% ispitanika uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 2, Komparativhom analizom kongresnih ponuda zemalja u
regionu i kongresnih ponuda Severne Makedonije mogu se izdvojiti pozitivni faktori i najvazniji
segmenti, od 50 ispitanika, vidljivo je da je najveci deo ispitanika (34%) koji u¢estvuju u organizaciji
kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji. U vezi sa ovom tvrdnjom odgovorio da se u potpunosti
slaze sa tim da bi se komparativnhom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i kongresnih
ponuda Severne Makedonije mogli izdvojiti pozitivni faktori i najznacajniji elementi koji bi imali
veliki uticaj na razvoj kongresnog turizma. Od ukupnog broja ispitanika, 26% njih odgovorilo je da se
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uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom, 20% ispitanika odgovorilo je da se uglavnom slazu, dok neznatan
broj ispitanika nije imao nikakvo misljenje o ovome.

Iz odgovora na pitanje br. 2, Komparativnom analizom kongresnih ponuda zemalja u
regionu i kongresnih ponuda Severne Makedonije mogu se izdvojiti pozitivni faktori i najvazniji
segmenti, vidljivo je da je od 100 ispitanika najveci deo (71%) ispitanika koji u¢estvuju na kongresima
1 konferencijama organizovanim u Severnoj Makedoniji i izvan nje odgovorio da se u potpunosti slaze
sa tim da je potrebno redovno vrsiti komparativne analize izmedu kongresnih ponuda zemalja u
regionu 1 kongresnih ponuda Severne Makedonije u cilju izdvajanja pozitivnih faktora i najznacajnijih
segmenata koji bi imali veliki uticaj na razvoj kongresnog turizma i organizovanje velikog broja
kongresa i konferencija. Od ukupnog broja ispitanika, 16% njih uopS$te nije saglasno sa ovom
tvrdnjom, dok neznatan broj njih o ovome nema nikakvo misljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 3,Komparativnom analizom kongresnih ponuda zemalja u
regionu i kongresnih ponuda Severne Makedonije moZe se stvoriti nova, jo§ atraktivnija
kongresna ponuda, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveéi deo ispitanika (42%) koji ucestvuju u
organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji odgovorio da bi se komparativhom
analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i kongresnih ponuda Severne Makedonije mogla
stvoriti nova, jos$ atraktivnija kongresna ponuda, kao §to smo napomenuli, ukoliko se izdvoje pozitivni
faktori i najznacajniji segmenti. Atraktivnija kongresna ponuda znacila bi i veée interesovanje za
kongrese 1 konferencije. Od ostalih ispitanika, 26% njih uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom, 16%
njih uglavnom se slaze, dok je mali broj onih ispitanika koji o ovome nije imao nikakvo misljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 3,Komparativnom analizom kongresnih ponuda zemalja u
regionu i kongresnih ponuda Severne Makedonije moZe se stvoriti nova, jo§ atraktivnija
kongresna ponuda, vidljivo je da je ox 100 ispitanika najveci broj ispitanika (68%) koji u¢estvuju na
kongresima i konferencijama organizovanim u Severnoj Makedoniji i izvan nje odgovorio da se u
potpunosti slaze sa tim da bi se kom komparativhom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu
i kongresnih ponuda Severne Makedonije mogla stvoriti nova, jos$ atraktivnija kongresna ponuda. Broj
ostalih ispitanika, koji imaju drugacije misljenje, mali je 1 zanemarljiv.

Iz odgovora na pitanje br. 4,Ukeliko se uzmu u obzir pozitivni faktori koji proizlaze iz
komparativne analize, mogu se otkriti faktori koji zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja
kongresnog turizma, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveéi deo ispitanika (36%) koji uéestvuju u
organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji odgovorio da je neophodno uzeti u obzir
pozitivne faktore koje u cilju razvoja kongresnog turizma primenjuju zemlje u regionu koje se mogu
pohvaliti odliénim statistickim podacima u ovoj oblasti. Od ostalih ispitanika, po 20% njih izjasnilo
se da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom, odnosno da se slazu sa njom. Mali je broj ispitanika koji
o tome nema nikakvo misljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 4,Ukoliko se uzmu u obzir pozitivni faktori koji proizlaze iz
komparativne analize, mogu se otkriti faktori koji zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja
kongresnog turizma, vidljivo je da je od 100 ispitanika najveci deo ispitanika (70%) koji ucestvuju
na kongresima i konferencijama u Severnoj Makedoniji i izvan nje odgovorio da se u potpunosti slaze
sa tim da je neophodno uzimati u obzir pozitivne faktore koji proizlaze iz komparativne analize, a sve
u cilju otkrivanja faktora koje zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja kongresnog turizma. Mali
je 1 neznatan broj ispitanika koji nemaju nikakvo misljenje.
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Iz odgovora na pitanje br. 5, Ukoliko se uzmu u obzir negativni faktori koji proizlaze iz
komparativne analize, mogu se otkriti faktori koje zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja
kongresnog turizma, vidljivo je daje od 50 ispitanika najveéi broj ispitanika (34%) koji u€estvuju u
organizovanju kongresa i konferencija odgovorio da bi se uzimanjem u obzir negativnih faktora koji
proizlaze iz komparativne analize mogli otkriti faktori koje zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja
kongresnog turizma. Time bi se uklonile prepreke koje sputavaju razvoj kongresnog turizma u
Severnoj Makedoniji. Od ukupnog broja ispitanika, 26% njih uopste nije saglasno sa ovom tvrdnjom,
dok se 20% njih uglavnom slaze sa njom.

Iz odgovora na pitanje br. 5, Ukoliko se uzmu u obzir negativni faktori koji proizlaze iz
komparativne analize, mogu se otkriti faktori koje zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja
kongresnog turizma, vidljivo je daje od 100 ispitanika najveéi broj ispitanika (48%) koji ucestvuju
na kongresima i konferencijama organizovanim u Severnoj Makedoniji i izvan nje odgovorio da je u
potpunosti saglasan sa tvrdnjom da bi se uzimanjem u obzir negativnih faktora koji proizlaze iz
komparativne analize mogli otkriti faktori koje zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja kongresnog
turizma. Nije mali ni broj ispitanika (31%) koji uopste nisu saglasni sa ovom tvrdnjom, a mali je broj
onih koji 0 njoj nemaju nikakvo misljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 6, Stvaranjem kvalitetne kongresne ponude koja bi ukljucivala
sve pozitivne faktore kongresne ponude zemalja u regionu znacajno bi se povecalo interesovanje
organizatora kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveci broj ispitanika (66%)
koji u€estvuju na kongresima i konferencijama u Severnoj Makedoniji odgovorio da se u potpunosti
slaze sa tim da bi stvaranje kvalitetne kongresne ponude koja bi ukljucivala sve pozitivne faktore
kongresnih ponuda zemalja u regionu znacajno privuklo paznju organizatora kongresnih dogadaja. To
znaci da ne samo Sto treba izdvojiti pozitivne faktore, nego ih treba i1 primeniti u kreiranju atraktivne
kongresne ponude, svakako dopunjujuci ih, ali zadrzavajuéi stepen zainteresovanosti. Od ostalih
ispitanika, po 16% njih uopste se ne slaze, odnosno uglavnom se slaze sa tim.

Iz odgovora na pitanje br. 6,Stvaranjem kvalitetne kongresne ponude koja bi ukljucivala
sve pozitivne faktore kongresne ponude zemalja u regionu znacajno bi se povecalo interesovanje
organizatora kongresnih dogadaja, vidljivo je da od 100 ispitanika najveci broj ispitanika (82%)
koji u€estvuju na kongresima i konferencijama organizovanim u Severnoj Makedoniji 1 izvan nje
odgovorio da se u potpunosti slaze sa tim da bi stvaranje kvalitetne kongresne ponude koja bi
ukljucivala sve pozitivne faktore kongresnih ponuda zemalja u regionu znacajno privuklo paznju
organizatora kongresnih dogadaja. Mali je i zanemarljiv broj ispitanika koji imaju drugacije misljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 7, Kongresne ponude Severne Makedonije sadrZe bogatu
ponudu kongresnih i turisti¢kih sadrzaja koji mogu privudi organizatore kongresnih dogadaja,
vidljivo je da od 50 ispitanika, najveci deo ispitanika (64%) koji u¢estvuju u organizovanju kongresa
1 konferencija u Severnoj Makedoniji smatra da kongresne ponude Severne Makedonije sadrze bogatu
ponudu kongresnih i turisti¢kih sadrZaja koji mogu privuéi organizatore kongresnih dogadaja. Nije
mali broj ni ispitanika (30%) koji se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom — da kongresne ponude Severne
Makedonije ne sadrze bogatu ponudu kongresnih i turistickih sadrzaja.

Iz odgovora na pitanje br. 7, Kongresne ponude Severne Makedonije sadrZe bogatu
ponudu kongresnih i turistickih sadrzaja koji mogu privudi organizatore kongresnih dogadaja,
vidljivo je da se od 100 ispitanika, najvec¢i broj ispitanika (41%) koji ucestvuju na kongresima i
konferencijama organizovanim u Severnoj Makedoniji i izvan nje u potpunosti slaze sa tim da
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kongresne ponude Severne Makedonije sadrze bogatu ponudu kongresnih i turistickih sadrzaja koji
mogu privuéi organizatore kongresnih dogadaja. Gotovo jedna trecina ispitanika, dele¢i svoje
iskustvo, uopste se ne slaze sa tim da kongresne ponude sadrze bogatu ponudu kongresnih i turistickih
sadrzaja. Naprotiv, oni smatraju da bi se kongresne ponude mogle obogatiti ve¢im brojem sadrzaja,
budu¢i da Severna Makedonija raspolaze velikim brojem kongresnih i turistickih kapaciteta.

Iz odgovora na pitanje br. 8, Kongresne ponude Severne Makedonije siromasne su
kongresnim i turistickim sadrZajima i zbog toga ne privlae interesovanje organizatora
kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od 50 ispitanika, najveci deo ispitanika (50%) koji uéestvuju
u organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji odgovorio da smatra da su kongresne
ponude Severne Makedonije siromasne kongresnim 1 turistickim sadrzajima i da zbog toga ne privlace
interesovanje organizatora kongresnih dogadaja. To znaci da je siromaSna ponuda kongresnih i
turistickih sadrzaja razlog zbog koga se u Severnoj Makedoniji odrzava mali broj kongresa i
konferencija. Zbog ovog podatka u kreiranje kongresne ponude mora se ukljuciti ve¢i broj kongresnih
i turistickih kapaciteta, da se ulozi u nove, ¢ime bi se obogatila cela ponuda i privuklo bi se
interesovanje organizatora kongresa i konferencija. Ostali ispitanici (46%) uopste nisu saglasni sa
ovom tvrdnjom, odnosno smatraju da kongresna ponuda nije siromasna kongresnim i turistickim
sadrzajima, a razlog malom broju kongresa i konferencija vide u nedovoljnoj afirmaciji i promociji
Severne Makedonije.

Iz odgovora na pitanje br. 8, Kongresne ponude Severne Makedonije siromasne su
kongresnim i turistickim sadrzajima i zbog toga ne privlafe interesovanje organizatora
kongresnih dogadaja, vidljivo je da je 0d100 ispitanika, najvec¢i deo ispitanika (72%) koji u¢estvuju
na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa tim da su kongresne ponude
Severne Makedonije siromaSne kongresim 1 turistickim sadrzajima i zbog toga ne privlace
interesovanje organizatora kongresa i konferencija. Ostali ispitanici uopSte se ne slazu sa ovom
tvrdnjom, dok mali 1 neznatan broj ispitanika o ovome ima razli¢ito misljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 9, KoriS¢enje pozitivnih faktora koje zemlje u regionu
primenjuju i njihova nadgradnja mogu doprineti kreiranju dobre i privlacne kongresne ponude
Severne Makedonije, vidljivo je da je od 50 ispitanika, najveci deo ispitanika (58%) koji ucestvuju
na kongresima 1 konferencijama u Severnoj Makedoniji odgovorio da koriS¢enje pozitivnih faktora
koje primenjuju zemlje u regionu i njihova nadgradnja mogu doprineti dobroj i privla¢noj kongresnoj
ponudi Severne Makedonije. Jedna trecina ispitanika (32%) uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom, a
samo 10% njih delimicno se slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 9, KoriS¢enje pozitivnih faktora koje zemlje u regionu
primenjuju i njihova nadgradnja mogu doprineti kreiranju dobre i privla¢ne kongresne ponude
Severne Makedonije, vidljivo je da je od 100 ispitanika, najveci deo ispitanika (78%) koji u¢estvuju
na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa tvrdnjom da koriS¢enje
pozitivnih faktora koje primenjuju zemlje u regionu i njihova nadogradnja mogu doprineti dobroj i
privla¢noj kongresnoj ponudi Severne Makedonije. Ostali broj ispitanika, koji ima drugacije misljenje,
mali je i zanemarljiv.

Iz odgovora na pitanje br. 10, Severna Makedonija trebalo bi da istakne svoje turistic¢ke i
kongresne kapacitete kao pozitivan faktor u kreiranju kongresne ponude, vidljivo je da je od 50
ispitanika, najveci deo ispitanika (90%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u
Severnoj Makedoniji, saglasan sa tim da bi Severna Makedonija trebalo da istakne svoje turisticke 1
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kongresne kapacitete kao pozitivan faktor u kreiranju kongresne ponude. To zna¢i da Severna
Makedonija ne samo §to treba da naglasi svoje kongresne i turisticke kapacitete, nego treba i da pojaca
marketing i promotivne aktivnosti kojima bi upoznala svet sa kongresnim 1 turistickim moguénostima
Severne Makedonije. Samo 10% ispitanika delimi¢no se slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 10, Severna Makedonija trebalo bi da istakne svoje turisticke i
kongresne kapacitete kao pozitivan faktor u kreiranju kongresne ponude, vidljivo je da je 0d100
ispitanika najveéi deo ispitanika (82%) koji uCestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da
se u potpunosti slaze sa tvrdnjom da Severna Makedonija treba da istakne svoje turisticke i kongresne
kapacitete kao pozitivan faktor u kreiranju kongresne ponude. Od ostalih ispitanika, 12% njih
delimicno se slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 11, Problem slabe razvijenosti kongresnog turizma leZi u slaboj
kongresnoj ponudi u odnosu na zemlje u regionu, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveci broj
ispitanika (64%) koji u€estvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji
odgovorio da se u potpunosti slaze sa tim da problem slabe razvijenosti kongresnog turizma lezi u
slaboj kongresnoj ponudi u odnosu na zemlje u regionu, §to znaci da je slaba kongresna ponuda razlog
slabog interesovanja organizatora kongresa i konferencija iz celog sveta. Od ukupnog broja ispitanika,
njih 24% odgovorilo je da se uopste ne slazu sa tvrdnjom da je kongresni turizam slabo razvijen usled
slabe kongresne ponude, a razlog ovome vide u nedovoljnoj promociji i afirmaciji kongresnih i
turistickih moguénosti Severne Makedonije. Samo 12% ispitanika delimi¢no se slaZze sa ovom
tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 11, Problem slabe razvijenosti kongresnog turizma lezi u slaboj
kongresnoj ponudi u odnosu na zemlje u regionu, vidljivo je da se od 100 ispitanika, najveci deo
ispitanika (84%) koji u€estvuju na kongresima i konferencijama u potpunosti slaze sa tvrdnjom da
problem slabe razvijenosti kongresnog turizma leZi u slaboj kongresnoj ponudi u odnosu na zemlje u
regionu, odnosno da je slaba kongresna ponuda razlog slabe razvijenosti kongresnog turizma, zbog
toga S§to su zemlje u regionu veoma bogate ponudom sadrzaja i organizacije. Od ukupnog broja
ispitanika, 12% njih uopste se ne slaze, dok se 4% njih tek delimi¢no slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 12, Kongresna ponuda Severne Makedonije nije dovoljno
atraktivna da bi privukla interesovanje velikog broja organizatora kongresnih dogadaja,
vidljivo je da se od 50 ispitanika, polovina njih (50%) koji u€estvuju u organizaciji kongresa i
konferencija u Severnoj Makedoniji u potpunosti slaze sa tim da kongresna ponuda Severne
Makedonije nije dovoljno atraktivna da bi privukla organizatore kongresnih dogadaja, Sto znaci da bi
trebalo kreirati atraktivniju i zanimljiviju kongresnu ponudu koja bi privukla interesovanje
organizatora iz celog sveta. Oko 36% ispitanika uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom, jer smatraju da
slaba zainteresovanost organizatora kongresnih dogadaja ne potice od nedovoljne atraktivnosti
kongresnih ponuda Severne Makedonije, ve¢ od neinformisanosti organizatora kongresnih dogadaja.
Mali i zanemarljiv broj ispitanika ima misljenje razlicito od ove tvrdnje.

Iz odgovora na pitanje br. 12, Kongresna ponuda Severne Makedonije nije dovoljno
atraktivha da bi privukla interesovanje velikog broja organizatora kongresnih dogadaja,
vidljivo je da se od 100 ispitanika, najveéi deo ispitanika (71%) koji ucestvuju na kongresima i
konferencijama u potpunosti slaze sa tvrdnjom da Severna Makedonija ima kongresnu ponudu koja je
nedovoljno atraktivna da bi privukla interesovanje velikog broja organizatora kongresnih dogadaja.
Od ukupnog broja ispitanika, 22% njih uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom, a mali je broj ispitanika
koji imaju drugacije misljenje.
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Iz odgovora na pitanje br. 13, Severna Makedonija sa svojim kongresnim i turisti¢ckim
kapacitetima ne neostaje za zemljama u regionu, vidljivo je da od 50 ispitanika, najveéi broj
ispitanika (70%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji smatra
da Severna Makedonija sa svojim kongresnim i turistiCkim kapacitetima ne zaostaje za zemljama u
regionu, odnosno da Severna Makedonija ima Sta da ponudi i pokaze i ¢ime da doceka i isprati
zadovoljne goste, koji bi se ponovo vratili da je posete poslovno ili privatno. Od ukupnog broja
ispitanika, njih 24% odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom, a samo 6% delimi¢no se
slaze sa njom.

Iz odgovora na pitanje br. 13, Severna Makedonija sa svojim kongresnim i turisti¢kim
kapacitetima ne neostaje za zemljama u regionu, vidljivo je da se od 100 ispitanika najveci deo
ispitanika (61%) koji uestvuju na kongresima i konferencijama slaze sa tvrdnjom da Severna
Makedonija sa svojim kongresnim i turistickim kapacitetima ne zaostaje za zemljama u regionu; 19%
ispitanika uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom, dok se 18% njih delimi¢no slaze sa njom.

Iz odgovora na pitanje br. 14, Kreiranje atraktivne kongresne ponude izazvalo bi
interesovanje organizatora kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od 50 ispitanika, najveéi deo
ispitanika (94%) koji u€estvuju u oragnizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji
odgovorio da se u potpunosti slazu sa tim da bi kreiranje atraktivne kongresne ponude izazvalo
interesovanje organizatora kongresnih dogadaja, odnosno da je atraktivna kongresna ponuda klju¢ni
faktor u izazivanju interesovanja organizatora kongresnih dogadaja, a svega 4% ispitanika uopste se
ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 14, Kreiranje atraktivne kongresne ponude izazvalo bi
interesovanje organizatora kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od 100 ispitanika, najveci deo
ispitanika, (79%) koji u¢estvuju na kongresima i konferencijama, saglasan sa tvrdnjom da bi kreiranje
atraktivne kongresne ponude izazvalo interesovanje organizatora kongresnih dogadaja, dok se 11%
ispitanika uopste ne slaze, a 10% njih delimi¢no se slaZe sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 15, Ukoliko su organizatori kongresnih dogadaja dobro
informisani o kongresnim i turistickim kapacitetima Severne Makedonije, njihovo interesovanje
bi¢e usmereno ka organizovanju velikog broja kongresnih dogadaja u Severnoj Makedoniji,
vidljivo je da je od 50 ispitanika, najveci deo ispitanika (82%) koji uéestvuju u organizovanju kongresa
i konferencija u Severnoj Makedoniji u potpunosti saglasan sa tim da ukoliko bi organizatori
kongresnih dogadaja bili dobro informisani o kongresnim 1 turistickim kapacitetima Severne
Makedonije, njihovo interesovanje bilo usmereno ka organizovanju velikog broja kongresnih
dogadaja u Severnoj Makedoniji, $to znaci da je osim atraktivne kongresne ponude neophodna i njena
dobra promocija, jer u protivnom organizatori nece znati $ta Severna Makedonija nudi kao kongresna
destinacija. Samo 12% ispitanika uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 15, Ukoliko su organizatori kongresnih dogadaja dobro
informisani o kongresnim i turistickim kapacitetima Severne Makedonije, njihovo interesovanje
bi¢e usmereno ka organizovanju velikog broja kongresnih dogadaja u Severnoj Makedoniji,
vidljivo je da je od 100 ispitanika, najveéi deo ispitanika (84%) koji uCestvuju na kongresima i
konferencijama saglasan sa tvrdnjom da ukoliko bi organizatori kongresnih dogadaja bili dobro
informisani o kongresnim i turistickim kapacitetima Severne Makedonije, njihovo interesovanje bilo
usmereno ka organizovanju velikog broja kongresnih dogadaja u Severnoj Makedoniji, Sto znaci da
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ucesnici na kongresima 1 konferencijama smatraju da dobra i uspesna promocija kongresne ponude
privlaci interesovanje organizatora. Samo 10% ispitanika delimi¢no se slaze, a 6% uopste se ne slaze
sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 16, Organizatori kongresnih dogadaja traze kongresnu ponudu
koja ¢e osim odgovarajucih kapaciteta za odrZavanje kongresnih dogadaja sadrzati i bogatu
turisticku ponudu, vidljivo je da je od 50 ispitanika, najveci deo ispitanika (96%) koji u€estvuju u
organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji odgovorio da se u potpunosti slazu sa
tim da organizatori kongresnih dogadaja traze kongresnu ponudu koja ¢e osim odgovarajucih
kapaciteta za odrzavanje kongresnih dogadaja sadrzati i bogat turisticki program, $to znaci da je
turisticki deo kongresne ponude od klju¢ne vaznosti, buduci da ucesnici na kongresima imaju zelju da
slobodno vreme iskoriste u poseti neke turisticke atrakcije i, ukoliko budu zainteresovani, imace zelju
da se tu ponovo vrate sa svojim porodicama ili prijateljima. Mali i zanemarljiv broj (4%) ispitanika
uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 16, Organizatori kongresnih dogadaja traze kongresnu ponudu
koja ¢e osim odgovarajucih kapaciteta za odrZzavanje kongresnih dogadaja sadrzati i bogatu
turisticku ponudu, vidljivo je da od 100 ispitanika, najveci deo ispitanika (89%) koji ucestvuju na
kongresima 1 konferencijama odgovorio da se u potpunosti slazu sa tvrdnjom da organizatori
kongresnih dogadaja traze kongresnu ponudu koja ¢e osim odgovarajuéih kapaciteta za odrzavanje
kongresnih dogadaja sadrzati 1 bogat turisticki program, §to potvrduje prethodnu tvrdnju da turistic¢ki
deo kongresne ponude takode ima vazan uticaj na kongresnu aktivnost. Mali i neznatan broj ispitanika
ima drugacije miSljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 17, Kreiranje atraktivne kongresne i turisticke ponude
omogucava brzi razvoj turisticke delatnosti u zemlji, vidljivo je da se od 50 ispitanika, najveci deo
ispitanika (96%) koji u€estvuju na kongresima i konferencijama u Severnoj Makedoniji u potpunosti
slaze sa tvrdnjom da kreiranje atraktivne kongresne i turisticke ponude omogucava brzi razvoj
turisticke delatnosti u zemlji, Sto znaci da ¢e se, ukoliko se poveca broj organizovanih kongresa i
konferencija, povecati i broj gostiju koji posecuju ove dogadaje 1 koji ¢e se ponovo vratiti u Severnu
Makedoniju ukoliko im se ona dopadne kao turisticka destinacija. Svega 4% ispitanika uopSte se ne
slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 17, Kreiranje atraktivne kongresne i turisticke ponude
omogucava brzi razvoj turisti¢ke delatnosti u zemlji, vidljivo je da se od 100 ispitanika svih 100
ispitanika koji ucestvuju na kongresima i1 konferencijama slaZze sa tim da kreiranje atraktivne
kongresne i turisticke ponude omogucava brzi razvoj turisti¢ke delatnosti u zemlji, odnosno da razvoj
kongresnog turizma nosi sa sobom 1 veci broj gostiju i posetilaca.

Iz odgovora na pitanje br. 18, Odrzavanjem velikog broja kongresnih dogadaja povecava
se i broj biznis gostiju koji imaju moguénost da upoznaju Severnu Makedoniju i da joj se ponovo
vrate sa svojim porodicama i prijateljima, vidljivo je da se od 50 ispitanika najveci deo ispitanika
(80%) koji u€estvuju u organizaciji kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji izjasnio da se u
potpunosti slazu sa tim da odrzavanje velikog broja kongresnih dogadaja povecava i broj biznis-gostiju
koji imaju moguénost da upoznaju Severnu Makedoniju i da joj se ponovo vrate sa svojim porodicama
I prijateljima, odnosno da kongresni turizam povecava broj turista i izvan turisticke sezone. Od
ukupnog broja ispitanika, 10% njih delimicno se slaze, a 8% njih uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom.
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Iz odgovora na pitanje br. 18, Odrzavanjem velikog broja kongresnih dogadaja povecava
se i broj biznis gostiju koji imaju moguénost da upoznaju Severnu Makedoniju i da joj se ponovo
vrate sa svojim porodicama i prijateljima, vidljivo je da je od 100 ispitanika najveci deo ispitanika
(94%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se slaze sa tim da odrzavanje
velikog broja kongresnih dogadaja povecava i broj biznis-gostiju koji imaju moguénost da upoznaju
Severnu Makedoniju i da joj se ponovo vrate sa svojim porodicama i prijateljima, dok se ostatak
ispitanika tek delimi¢no slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br.19, Kongresni turizam u Severnoj Makedoniji zaostaje zbog
nedovoljne iskoriSéenosti svih kongresnih i turistickih kapaciteta, vidljivo je da od 50 ispitanika
najveci deo ispitanika (64%) koji u€estvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj
Makedoniji odgovorio da kongresni turizam Severne Makedonije zaostaje zbog nedovoljne
iskoriS¢enosti svih kongresnih i turistickih kapaciteta, odnosno da se u kongresnoj ponudi moze
navesti vec¢i broj sadrzaja i moguénosti, budu¢i da Severna Makedonija raspolaze predivnim
turistickim mestima 1 atrakcijama, a ujedno ne zaostaje za kongresnim i turistickim kapacitetima
zemalja u regionu. Jedna treéina ili 30% ispitanika uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom, dok se mali
deo njih (6%) delimi¢no slaze sa ovim.

Iz odgovora na pitanje br.19, Kongresni turizam u Severnoj Makedoniji zaostaje zbog
nedovoljne iskori$¢enosti svih kongresnih i turistickih kapaciteta, vidljivo je da od 100 ispitanika
najve¢i deo ispitanika (86%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama smatra da kongresni
turizam u Severnoj Makedoniji zaostaje zbog nedovoljne iskori§¢enosti kongresnih i turistickih
kapaciteta, dok se 12% ispitanika uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 20, OdrZavanje kongresnih dogadaja omoguéava razvoj i ostalih
privrednih grana koje su usko povezane sa organizovanjem kongresnih dogadaja, vidljivo je da
od 50 ispitanika najveci deo ispitanika (52%) koji ucestvuju u organizovanju kongresnih dogadaja u
Severnoj Makedoniji smatra da odrzavanje kongresnih dogadaja omogucava razvoj 1 ostalih privrednih
grana koje su usko povezane sa organizacijom kongresnih dogadaja. Od ukupnog broja ispitanika, njih
26% uglavnom se slaze, dok se 12% ispitanika uopste ne slaZze sa ovom tvrdnjom. Mali je 1 zanemarljiv
broj ispitanika koji imaju drugacije misljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 20, OdrZavanje kongresnih dogadaja omoguéava razvoj i ostalih
privrednih grana koje su usko povezane sa organizovanjem kongresnih dogadaja, vidljivo je da
je od 100 ispitanika najveéi deo ispitanika (76%) koji u€estvuju na kongresima i konferencijama
saglasan sa tvrdnjom da odrzavanje kongresnih dogadaja omogucava i razvoj ostalih privrednih grana
koje su usko povezane sa organizacijom kongresnih dogadaja. Od ukupnog broja ispitanika, njih 12%
uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom, dok je mali 1 zanemarljiv broj onih ispitanika koji imaju drugacije
misljenje o tome.

Iz odgovora na pitanje br. 21, Ekonomski efekti razvoja kongresnog turizma odmah su
vidljivi i imaju veliki uticaj na drZavni budzet, vidljivo je da se od 50 ispitanika gotovo polovina
njih koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji u potpunosti slaze
sa tim da su ekonomski efekti razvoja kongresnog turizma odmah vidljivi i da imaju veliki uticaj na
drzavni budzet. Nije mali ni broj ispitanika (20%) koji se uglavnom slazu sa tim, a po 12% njih uopste
se ne slaze, odnosno delimi¢no se slaZze sa ovom tvrdnjom.
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Iz odgovora na pitanje br. 21, Ekonomski efekti razvoja kongresnog turizma odmah su
vidljivi i imaju veliki uticaj na drZzavni budzet, vidljivo je da od 100 ispitanika najve¢i deo ispitanika
(68%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama u potpunosti saglasan sa tim da su ekonomski
efekti razvoja kongresnog turizma odmah vidljivi i da imaju veliki uticaj na drzavni budzet. Od
ukupnog broja ispitanika, njih 16% delimic¢no se slaze sa ovom tvrdnjom, 6% uopSste se ne slaze 1 po
5% ispitanika ima razli¢ito misljenje o ovoj tvrdnji.

Iz odgovora na pitanje br. 22, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti za
ulaganje u nove infrastrukturne i kongresne kapacitete, vidljivo je da se od 50 ispitanika najveci
deo ispitanika (94%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji u
potpunosti slaze sa tim da razvoj kongresnog turizma otvara mogucnost za ulaganje u nove
infrastrukturne i kongresne kapacitete, odnosno da nova investiranja u infrastrukturne i kongresne
kapacitete doprinose ve¢em razvoju kongresnog turizma. Svega 6% ispitanika uopste se ne slaze sa
ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 22, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti za
ulaganje u nove infrastrukturne i kongresne kapacitete, vidljivo je da se od 100 ispitanika najveci
deo ispitanika (73%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama u potpunosti slaze sa tvrdnjom
da razvoj kongresnog turizma otvara mogucnost za ulaganje u nove infrastrukturne i1 kongresne
kapacitete, odnosno da razvoj kongresnog turizma zahteva stalno ulaganje i investiranje u potrebne
kapacitete. Od ukupnog broja ispitanika, 13% njih ne slaZze se sa ovom tvrdnjom, dok se 10% njih
uglavnom slaze sa njom. Samo 4% ispitanika delimicno se slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 23, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti za
veée blagostanje stanovnisStva, vidljivo je da se od 50 ispitanika najve¢i deo ispitanika (76%) koji
ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji u potpunosti slaze sa tim
da razvoj kongresnog turizma otvara mogucnost veéeg blagostanja stanovnistva, odnosno da razvoj
ovog oblika alternativnog turizma omogucava veci priliv finansijskih sredstava u lokalni 1 drzavni
budzet, nova ulaganja, ve¢i zivotni standard stanovnistva i slicno. Od ukupnog broja ispitanika, 12%
njih uglavnom se slazu, a po 6% ispitanika uopSte se ne slazu, odnosno delimi¢no se slazu sa ovom
tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 23, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti za
vece blagostanje stanovniStva, vidljivo je da se od 100 ispitanika najveci deo ispitanika (56%) koji
ucestvuju na kongresima i konferencijama u potpunosti slaze sa tim da razvoj kongresnog turizma
otvara moguc¢nost veceg blagostanja stanovnistva. Od ukupnog broja ispitanika, njih 23% uopSte se
ne slaze, dok se 10% njih uglavnom slaze sa ovom tvrdnjom. Mali je i zanemarljiv broj ispitanika koji
imaju razli¢ito misljenje.

Iz odgovora na pitanje br. 24, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti za
pozitivne ekonomske efekte u drzavnom budZetu, vidljivo je da se od 50 ispitanika najveci deo
ispitanika (9%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Severnoj Makedoniji u
potpunosti slaze sa tim da razvoj kongresnog turizma otvara mogucénosti za pozitivne efekte u
drzavnom budZetu, odnosno da razvoj kongresnog turizma potpomaze razvoj i drugih delatnosti
povezanih sa turistiCkom delatno$c¢u, a sve one zajedno pozitivno uti¢u na drzavni budzet. Mali je i
zanemarljiv broj ispitanika koji imaju drugacije misljenje.
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Iz odgovora na pitanje br. 24, Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se moguénosti za
pozitivne ekonomske efekte u drZzavnom budZetu, vidljivo je da se od 100 ispitanika najve¢i deo
ispitanika (82%) koji ucestvuju na kongresima 1 konferencijama u potpunosti slaze sa tvrdnjom da
razvoj kongresnog turizma otvara moguénosti za pozitivne efekte u drzavnom budzetu. Mali je i
zanemarljiv broj ispitanika koji imaju drugacije misljenje o tome.

10. Kvantitativna i kvalitativna analiza kongresne ponude Republike Severne
Makedonije u razvoju kongresnog turizma

Kvantitativna analiza rezultata dobijenih iz upitnika za organizatore kongresa i

konferencija

Na prvu tvrdnju, Republika Severna Makedonija kontinuirano sledi i implementira
evropske i svetske trendove u kreiranju konkurentne i atraktivne turisticke destinacije, od
ukupno 50 ispitanika, 22 ispitanika (44%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 10 ispitanika (20%)
da se uglavnom slazu, 4 ispitanika (8%) da se slazu, 8 ispitanika (16%) da se delimi¢no slazu i 6
ispitanika (12%) odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

M se uopste ne slazu
B se delimic¢no slazu
se slazu

8% Y
M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br.49. Odgovor na pitanje br. 1
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Na drugu tvrdnju, Koris$éenje evropskih i svetskih iskustava, primera i uputstava ima
veliki uticaj na uspeh u kreiranju atraktivne turisticke destinacije, od ukupno 50 ispitanika, 46
ispitanika (92%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 3 ispitanika (6%) da se delimi¢no slazu i 1
ispitanik (2%) odgovorio je da se uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

2% 6%

M se uopste ne slaze
M se delimi¢no slazu
m se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 50. Odgovor na pitanje br. 2

Na trecu tvrdnju, Kreiranje moderne, savremene i atraktivne kongresne destinacije utice
na interesovanje i izbor organizatora kongresnih dogadaja, od ukupno 50 ispitanika, 29 ispitanika
(58%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 11 ispitanika (22%) da se uglavnom slazu, 7 ispitanika
(14%) da se slazu i 3 ispitanika (6%) da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz
rezultata:

0%

M se uopste ne slaze
M se delimi¢no slazu
 se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogrambr. 51. Odgovor na pitanje br. 3
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Na cetvrtu tvrdnju, Koriséenje kongresnog iskustva susednih zemalja moze uticati na
uspeh u kreiranju atraktivne kongresne destinacije u veéoj meri nego iskustvo neke
zapadnoevropske ili azijske zemlje, od ukupno 50 ispitanika, 32 ispitanika (64%) odgovorila su da
se u potpunosti slazu, 6 ispitanika (12%) da se delimi¢no slazu i 12 ispitanika (24%) odgovorilo je da
se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

B se uopste ne slazu
M se delimic¢no slazu
m se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu
0%

Histogram br. 52. Odgovor na pitanje br. 4

Na petu tvrdnju, Za kongresne destinacije najéesce se biraju one destinacije koje su i
turisti¢ki najposeéenije u letnjoj ili zimskoj turisti¢koj sezoni, od ukupno 50 ispitanika, 8 ispitanika
(16%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 4 ispitanika (8%) da se uglavnom slazu, 12 ispitanika
(24%) da se delimi¢no slazu i 26 ispitanika (52%) odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom
tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

0% . ‘
? M se uopste ne slazu

M se delimic¢no slazu
W se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 53. Odgovor na pitanje br. 5
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Na Sestu tvrdnju, Za atraktivnu kongresnu destinaciju bira se ona destinacija koja ima
odgovarajuée kapacitete za organizovanje kongresnog dogadaja, od ukupno 50 ispitanika, 45
ispitanika (90%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, dok se 5 ispitanika (10%) uopste ne slaze sa
ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

0,
0% 0%

B se uopste ne slaze
M se delimicno slazu
M se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 54. Odgovor na pitanje br. 6

Na sedmu tvrdnju, Za atraktivnu kongresnu destinaciju treba izabrati destinaciju koja
turisti¢ki nije dovoljno popularna u cilju njenog podjednakog turisti¢kog razvoja, od ukupno 50
ispitanika, 17 ispitanika (34%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 22 ispitanika (44%) da se
delimicno slazu i 11 ispitanika (22%) odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:

M se uopste ne slazu
M se delimicno slazu
= se slazu

0% y
M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 55. Odgovor na pitanje br. 7
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Na osmu tvrdnju, Atraktivne turisticke destinacije koje su najposecenije tokom turisticke
sezone, najceSce su i kongresne destinacije u cilju lakSeg prepoznavanja od strane organizatora
kongresnih dogadaja, od ukupno 50 ispitanika, 47 ispitanika (94%) odgovorilo je da se u potpunosti
slazu, dok se 3 ispitanika (6%) uopste ne slazu sa navedenom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

P

M se uopste ne slazu
M se delimi¢no slazu
mse slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 56. Odgovor na pitanje br. 8

Na devetu tvrdnju, Prepoznatljivost kongresne destinacije najce$¢e se ocenjuje brojem
organizovanih kongresnih dogadaja, od ukupno 50 ispitanika, 39 ispitanika (78%) odgovorilo je da
se u potpunosti slazu, 6 ispitanika (32%) da se slazu i 5 ispitanika (10%) da se delimi¢no slazu sa
ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

0%
M se uopste ne slazu
M se delimi¢no slazu
m se slazu

B seuglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 57. Odgovor na pitanje br. 9
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Na desetu tvrdnju, Kongresna destinacija moze biti i turisti¢ki nepoznata, ali privuéi
organizatore da organizuju kongresni dogadaj u novoj i manje poznatoj destinaciji, koja se moze
pokazati kao odli¢an izbor, od ukupno 50 ispitanika, 44 ispitanika (88%) odgovorila su da se u
potpunosti slazu, 1 ispitanik (2%) odgovorio je da se uglavnom slaze, 2 ispitanika (4%) da se delimic¢no
slazu i 3 ispitanika (6%) odgovorila su da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz
rezultata:

M se uopste ne slazu
M se delimi¢no slazu
m se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 58. Odgovor na pitanje br. 10

Na jedanaestu tvrdnju, Ukoliko se Republika Severna Makedonija razvije u prepoznatljivu
kongresnu destinaciju, postaé¢e visoko konkurentna prema ostalim zemljama u regionu na
osnovu atraktivnosti i moguénosti koje nudi, od ukupno 50 ispitanika, 44 ispitanika (88%)
odgovorila su da se u potpunosti slazu, 2 ispitanika (4%) da se slazu, 2 ispitanika (4%) da se delimi¢no
slazu i 2 ispitanika (4%) odgovorila su da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz
rezultata:
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Histogram br. 59. Odgovor na pitanje br. 11
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Na dvanaestu tvrdnju, Povecanje interesovanja i potraznje za kongresnom ponudom
odredene kongresne destinacije rezultat je deljenja pozitivnog iskustva od strane organizatora,
koji su veé bili organizovali kongresni dogadaj u toj destinaciji, od ukupno 50 ispitanika, 32
ispitanika (64%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 8 ispitanika (16%) odgovorilo je da se
uglavnom slazu, 1 ispitanik (2%) odgovorio je da se slaze, 6 ispitanika (12%) da se delimi¢no slazu i
3 ispitanika (26%) odgovorila su da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:

B se uopste ne slazu
M se delimic¢no slazu
m se slazu

M se uglavnom slazu

M se u potpunosti slazu

Histogram br. 60. Odgovor na pitanje br. 12

Na trinaestu tvrdnju, Poveéana zainteresovanost i potraznja za kongresnom ponudom
odredene kongresne destinacije rezultat su sadrzaja kongresne ponude, odnosno uslova,
moguénosti, kapaciteta i atraktivnosti destinacije, od ukupno 50 ispitanika, 48 ispitanika (96%)
odgovorilo je da se u potpunosti slazu, dok se 2 ispitanika (4%) uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:

4% 56,
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Histogram br. 61. Odgovor na pitanje br. 13
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Na cetrnaestu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma najvise zavisi od nacdina vodenja i
ulaganja u promotivne aktivnosti sa ciljem da se organizatori upoznaju sa atraktivnostima
kongresnih destinacija kojima zemlja raspolaze, od ukupno 50 ispitanika, 43 ispitanika (86%)
odgovorila su da se u potpunosti slazu, 1 ispitanik (2%) odgovorio je da se uglavnom slaze, 2 ispitanika
(4%) odgovorila su da se delimi¢no slazu i 4 ispitanika (8%) odgovorila su da se uopste ne slazu sa
ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 62. Odgovor na pitanje br. 14

Na petnaestu tvrdnju, Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji moze se razviti
do viseg nivoa ukoliko se kreira kvalitetna i atraktivna kongresna ponuda koja bi zainteresovala
organizatore kongresnih dogadaja, od ukupno 50 ispitanika, svih 50 (100%) odgovorilo je da se u
potpunosti slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 63. Odgovor na pitanje br. 15
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Na sesnaestu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma zavisi od pravilnog upravljanja u
koriséenju raspolozivih kongresnih kapaciteta, od ukupno 50 ispitanika, 40 njih (80%) odgovorilo
je da se uopste ne slazu, 5 ispitanika (10%) da se delimi¢no slazu i 5 ispitanika (10%) odgovorilo je
da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 64. Odgovor na pitanje br. 16

Na sedamnaestu tvrdnju, Kongresni turizam omoguéava produzetak turisticke sezone
tokom cele godine, od ukupno 50 ispitanika, svih 50 (100%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu
sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na osamnaestu tvrdnju, Produzetak trajanja turisti¢ke sezone u Republici Severnoj
Makedoniji dovodi do poveéanja broja turista, a time i do razvoja turisti¢ke delatnosti na visem
nivou, od ukupno 50 ispitanika, svih 50 (100%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu sa ovom
tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 66. Odgovor na pitanje br. 18

Na devetnaestu tvrdnju, Organizovanje kongresnog dogadaja van turisti¢ke sezone
organizatorima moze pruziti veée moguénosti i raspolaganje veéim brojem turisti¢kih
kapaciteta koji tokom turisti¢ke sezone nisu uvek dostupni, od ukupno 50 ispitanika, njih 37 (74%)
odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 2 ispitanika (4%) odgovorila su da se uglavnom slazu, 1
ispitanik (2%) odgovorio je da se slaze, 3 ispitanika (6%) da se delimi¢no slazu i 7 ispitanika (14%)
odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 67. Odgovor na pitanje br. 19

172



Na dvadesetu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma ima najve¢i zna¢aj zbog porasta broja
domadéih i stranih turista tokom cele godine, od ukupno 50 ispitanika, njih 45 (90%) odgovorilo je
da se u potpunosti slazu, 3 ispitanika (6%) odgovorila su da se delimi¢no slazu i 2 ispitanika (4%) da
se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 68. Odgovor na pitanje br. 20

Na dvadeset prvu tvrdnju, Povec¢anje broja domaéih i stranih turista u Republici Severnoj
Makedoniji dovodi do razvoja svih ostalih aktivnosti koje su direktno ili indirektno povezane sa
turistickom delatnos¢u, od ukupno 50 ispitanika, njih 48 (96%) odgovorilo je da se u potpunosti
slazu, dok se svega 2 ispitanika (4%) tek delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadeset drugu tvrdnju, Poveéanje broja domaéih i stranih turista u Republici Severnoj
Makedoniji povec¢ava potrebu za investiranjem u nove infrastrukturne objekte i prosirenjem
ve¢ postojeéih, od ukupno 50 ispitanika, njih 47 (94%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, dok se
3 ispitanika (6%) tek delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 70. Odgovor na pitanje br. 22

Na dvadeset trecu tvrdnju, Poveéanje broja turista omoguc¢ava popunjavanje turisti¢kih
kapaciteta u celosti i moguénost za izgradnju novih, od ukupno 50 ispitanika, 42 ispitanika (84%)
odgovorila su da se u potpunosti slazu, 4 ispitanika (8%) da se delimi¢no slazu i 4 ispitanika (8%) da
se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadeset cetvrtu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma dovodi do povec¢anja broja
stranih turista, a sa tim i do poveéanja deviznog priliva u drzavni budzet, od ukupno 50 ispitanika,
48 njih (96%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, dok se 2 ispitanika (4%) tek delimi¢no slazu sa
ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 72. Odgovor na pitanje br. 24

Na dvadeset petu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji
dovodi ne samo do razvoja turisti¢ke delatnosti, nego i do razvoja ekonomije cele zemlje, od
ukupno 50 ispitanika, svih 50 ispitanika (100%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu sa ovom
tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Kvantitativna analiza rezultata dobijenih iz upitnika za uéesnike na kongresima i
konferencijama

Na prvu tvrdnju,Republika Severna Makedonija kontinuirano sledi i implementira
evropske i svetske trendove u kreiranju konkurentne i atraktivne turisticke destinacije, od
ukupno 150 ispitanika, 92 ispitanika (61%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 26 ispitanika (17%)
odgovorilo je da se uglavnom slazu, 16 ispitanika (11%) da se delimi¢no slazu i 16 ispitanika (11%)
odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br.74. Odgovor na pitanje br. 1

Na drugu tvrdnju, Koriséenje evropskih i svetskih iskustava, primera i uputstava ima
veliki uticaj na uspeh u kreiranju atraktivne turisticke destinacije, od ukupno 150 ispitanika, 133
ispitanika (89%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 1 ispitanik (1%) odgovorio je da se slaze, 4
ispitanika (2%) odgovorila su da se delimi¢no slazu i 12 ispitanika (8%) odgovorilo je da se uopste ne
slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na tre¢u tvrdnju, Kreiranje moderne, savremene i atraktivne kongresne destinacije utice
na interesovanje i izbor organizatora kongresnih dogadaja, od ukupno 150 ispitanika, 128
ispitanika (86%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 4 ispitanika (2%) da se delimi¢no slazu i 18
ispitanika (12%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na cetvrtu tvrdnju, Koriséenje kongresnog iskustva susednih zemalja moze uticati na
uspeh u kreiranju atraktivne kongresne destinacije u veéoj meri nego iskustvo neke
zapadnoevropske ili azijske zemlje, od ukupno 150 ispitanika, 116 ispitanika (77%) odgovorilo je
da se u potpunosti slazu, 3 ispitanika (2%) odgovorila su da se slazu, 10 ispitanika (7%) da se
delimicno slazu i 21 ispitanik (14%) odgovorio je da se uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:
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Na petu tvrdnju, Za kongresne destinacije najéesc¢e se biraju one destinacije koje su i
turisti¢cki najposeéenije u letnjoj ili zimskoj turisti¢koj sezoni, od ukupno 150 ispitanika, 22
ispitanika (15%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 16 ispitanika (10%) odgovorilo je da se
delimi¢no slazu i 112 ispitanika (75%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz
rezultata:
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Histogram br. 78. Odgovor na pitanje br. 5

Na Sestu tvrdnju, Za atraktivnu kongresnu destinaciju bira se ona destinacija koja ima
odgovarajuce kapacitete za organizovanje kongresnog dogadaja, od ukupno 150 ispitanika, 136
ispitanika (91%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 2 ispitanika (1%) da se delimi¢no slazu i 12
ispitanika (128%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na sedmu tvrdnju, Za atraktivnu kongresnu destinaciju treba izabrati destinaciju koja
turisti¢ki nije dovoljno popularna u cilju njenog podjednakog turisti¢kog razvoja, od ukupno
150 ispitanika, 42 ispitanika (28%) odgovorila su da se u potpunosti slazu, 12 ispitanika (8%) da se
delimi¢no slazu i 96 ispitanika (64%) odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:
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Histogram br. 80. Odgovor na pitanje br. 7

Na osmu tvrdnju, Atraktivne turisti¢ke destinacije koje su najposecenije tokom turisticke
sezone, najceSce su i kongresne destinacije u cilju lakSeg prepoznavanja od strane organizatora
kongresnih dogadaja, od ukupno 150 ispitanika, 141 ispitanik (94%) odgovorio je da se u potpunosti
slaze, dok se 9 ispitanika (6%) uopste ne slaze sa navedenom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na devetu tvrdnju, Prepoznatljivost kongresne destinacije naje$¢e se ocenjuje brojem
organizovanih kongresnih dogadaja, od ukupno 150 ispitanika, 114 ispitanika (76%) odgovorilo je
da se u potpunosti slazu, 8 ispitanika (5%) da se delimi¢no slazu i 28 ispitanika (19%) da se uopste ne
slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na desetu tvrdnju, Kongresna destinacija moze biti i turisticki nepoznata, ali privuéi
organizatore da organizuju kongresni dogadaj u novoj i manje poznatoj destinaciji, koja se moze
pokazati kao odli¢an izbor, od ukupno 150 ispitanika, 113 ispitanika (76%) odgovorilo je da se u
potpunosti slazu, 3 ispitanika (2%) da se uglavnom slazu, 2 ispitanika (1%) da se slazu, 6 ispitanika
(4%) da se delimicno slazu i 26 ispitanika (17%) da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:
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Na jedanaestu tvrdnju, Ukoliko se Republika Severna Makedonija razvije u prepoznatljivu
kongresnu destinaciju, postaé¢e visoko konkurentna prema ostalim zemljama u regionu na
osnovu atraktivnosti i moguénosti koje nudi, od 150 ispitanika, 107 ispitanika (72%) odgovorilo je
da se u potpunosti slazu, 14 ispitanika (9%) da se uglavnom slazu, 12 ispitanika (8%) da se slazu, 9
ispitanika (6%) da se delimi¢no slazu i 8 ispitanika (5%) da se uopste ne slazu sa navedenom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 84. Odgovor na pitanje br. 11

Na dvanaestu tvrdnju, Povecanje interesovanja i potraznje za kongresnom ponudom
odredene kongresne destinacije rezultat je deljenja pozitivnog iskustva od strane organizatora,
koji su veé bili organizovali kongresni dogadaj u toj destinaciji, od ukupno 150 ispitanika, 77
ispitanika (52%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 17 ispitanika (11%) da se uglavnom slazu, 8
ispitanika (5%) da se slazu, 26 ispitanika (17%) da se delimi¢no slazu i 22 ispitanika (15%) odgovorila
su da se uopste ne slazu sa navedenom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na trinaestu tvrdnju, Pove¢ana zainteresovanost i potraznja za kongresnom ponudom
odredene kongresne destinacije rezultat su sadrzaja kongresne ponude, odnosno uslova,
moguénosti, kapaciteta i atraktivnosti destinacije, od ukupno 150 ispitanika, 144 ispitanika (96%)
odgovorila su da se u potpunosti slazu, dok se 6 ispitanika (4%) tek delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom.
Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 86. Odgovor na pitanje br. 13

Na cetrnaestu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma najvise zavisi od nacina vodenja i
ulaganja u promotivne aktivnosti sa ciljem da se organizatori upoznaju sa atraktivnostima
kongresnih destinacija kojima zemlja raspolaze, od ukupno 150 ispitanika, 117 ispitanika (78%)
odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 18 ispitanika (12%) da se uglavnom slazu, 3 ispitanika (2%)
da se slazu i 12 ispitanika (8%) da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Grafi¢ki prikaz rezultata:
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Na petnaestu tvrdnju, Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji moze se razviti
do viseg nivoa ukoliko se kreira kvalitetna i atraktivna kongresna ponuda koja bi zainteresovala
organizatore kongresnih dogadaja, od ukupno 150 ispitanika, 134 ispitanika (89%) odgovorila su
da se u potpunosti slazu, 6 ispitanika (4%) da se uglavnom slazu, 9 ispitanika (6%) da se delimi¢no
slazu i 1 ispitanik (1%) odgovorio je da se uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 88. Odgovor na pitanje br.15

Na sesnaestu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma zavisi od pravilnog upravljanja u
koris¢enju raspolozivih kongresnih kapaciteta, od ukupno 150 ispitanika, 102 ispitanika (68%)
odgovorila su da se u potpunosti slazu, 2 ispitanika (1%) da se uglavnom slazu, 10 ispitanika (7%) da
se slazu, 10 ispitanika (7%) da se demimic¢no slazu i 26 ispitanika (17%) odgovorilo je da se uopste
ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na sedamnaestu tvrdnju, Kongresni turizam omoguc¢ava produzetak turisticke sezone
tokom cele godine, od ukupno 150 ispitanika, 146 ispitanika (97%) odgovorilo je da se u potpunosti

slazu, dok se 4 ispitanika (3%) uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 90. Odgovor na pitanje br. 17

Na osamnaestu tvrdnju, Produzetak trajanja turisti¢ke sezone u Republici Severnoj
Makedoniji dovodi do poveéanja broja turista, a time i do razvoja turisti¢ke delatnosti na visem
nivou, od ukupno 150 ispitanika, 146 ispitanika (97%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, dok su

4 ispitanika (3%) odgovorila da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Grafic¢ki prikaz rezultata:
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Na devetnaestu tvrdnju, Organizovanje kongresnog dogadaja van turisti¢ke sezone
organizatorima moze pruziti veée moguénosti i raspolaganje veéim brojem turisti¢kih
kapaciteta koji tokom turisti¢ke sezone nisu uvek dostupni, od ukupno 150 ispitanika, 131 ispitanik
(87%) odgovorio je da se u potpunosti slaze, 7 ispitanika (5%) odgovorilo je da se delimi¢no slazu i
12 ispitanika (8%) odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadesetu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma ima najve¢i znac¢aj zbog porasta broja
domacih i stranih turista tokom cele godine, od ukupno 150 ispitanika, 131 ispitanik (87%)
odgovorio je da se u potpunosti slaze, 7 ispitanika (5%) odgovorilo je da se delimi¢no slazu i 12
ispitanika (8%) odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom. Grafi¢ki prikaz rezultata:
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Na dvadeset prvu tvrdnju, Poveéanje broja domadéih i stranih turista u Republici Severnoj
Makedoniji dovodi do razvoja svih ostalih aktivnosti koje su direktno ili indirektno povezane sa
turistickom delatnoséu, od ukupno 150 ispitanika, 141 ispitanik (94%) odgovorio je da se u
potpunosti slaze, 4 ispitanika (3%) odgovorila su da se uglavnom slazu, 1 ispitanik (1%) odgovorio je
da se slaze, 2 ispitanika (1%) da se delimi¢no slazu i 2 ispitanika (1%) odgovorila su da se uopste ne
slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadeset drugu tvrdnju, Poveéanje broja domagéih i stranih turista u Republici Severnoj
Makedoniji poveéava potrebu za investiranjem u nove infrastrukturne objekte i prosirenjem
vec¢ postojeéih, od ukupno 150 ispitanika, 114 njih (76%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 2
ispitanika (1%) odgovorila su da se uglavnom slazu, 2 ispitanika (1%) da se slazu, 31 ispitanik (21%)
odgovorio je da se delimi¢no slaze i svega 1 ispitanik (1%) odgovorio je da se uopste ne slaze sa ovom
tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Na dvadeset trecu tvrdnju, Povecanje broja turista omoguc¢ava popunjavanje turisti¢kih
kapaciteta u celosti i moguénost za izgradnju novih, od ukupno 150 ispitanika, 130 njih (87%)
odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 6 ispitanika (4%) da se uglavnom slazu, 4 ispitanika (3%) da
se slazu, 8 ispitanika (5%) da se delimi¢no slazu i 2 ispitanika (1%) odgovorila su da se uopste ne
slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki prikaz rezultata:
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Histogram br. 96. Odgovor na pitanje br. 23

Na dvadeset ¢etvrtu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma dovodi do poveéanja broja stranih
turista, a sa tim i do povecanja deviznog priliva u drzavni budzet, od ukupno 150 ispitanika, svih
150 (100%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu sa ovom tvrdnjpm. Grafi¢ki prikaz rezultata:
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Histogram br. 97. Odgovor na pitanje br. 24
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Na dvadeset petu tvrdnju, Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji
dovodi ne samo do razvoja turisti¢ke delatnosti, nego i do razvoja ekonomije cele zemlje, od
ukupno 50 ispitanika, 45 ispitanika (90%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, 3 ispitanika (6%) da
se uopste ne slazu i 2 ispitanika (4%) odgovorila su da se delimi¢no slazu sa ovom tvrdnjom. Graficki
prikaz rezultata:
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Histogram br. 98. Odgovor na pitanje br. 25

10.1. Kvalitativna analiza i dokazivanje hipoteza

Nakon izvrSene analize dobijenih rezultata, prikazanih u vidu iskaza menadzera i zaposlenih
kao odgovora na anketna pitanja, dobijeni su sledec¢i odgovori:

Iz odgovora na pitanje br. 1, Republika Severna Makedonija kontinuirano sledi i
implementira evropske i svetske trendove u kreiranju konkurentne i atraktivne turisticke
destinacije, vidljivo je da je od 50 ispitanika najve¢i deo ispitanika (44%) koji ucestvuju u
organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj Makedoniji odgovorio da se u potpunosti
slaZe sa ovom tvrdnjom. Za razliku od njih, oko 20% ispitanika uglavnom se slaze, 16% njih delimi¢no
se slaze, deo od 8% slaze se sa ovom tvrdnjom, odnosno 12% njih uopste se ne slaze.

Iz odgovora na pitanje br. 1, Republika Severna Makedonija kontinuirano sledi i
implementira evropske i svetske trendove u kreiranju konkurentne i atraktivne turisticke
destinacije, vidljivo je da je od 150 ispitanika koji u¢estvuju na kongresima i konferencijama u zemlji
I inostranstvu, a koji su svoje misljenje i iskustva podelili putem ove ankete, najveci deo njih (61%)
odgovorio da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom. Od ukupnog broja ispitanika, 26% njih
uglavnom se slaze, 11% delimi¢no se slaze, dok se 11% ispitanika uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 2, Kori$é¢enje evropskih i svetskih iskustava, primera i uputstava
ima veliki uticaj na uspeh u kreiranju atraktivne turisti¢ke destinacije, vidljivo je da je od ukupno
50 ispitanika, najveci deo ispitanika (92%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u
Republici Severnoj Makedoniji u potpunosti saglasan sa tvrdnjom da koris¢enje evropskih 1 svetskih
iskustava, odnosno iznalazenje reSenja koja su se ve¢ pokazala kao uspesSna, moze pomoc¢i u kreiranju
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atraktivne kongresne ponude. Od ukupnog broja ispitanika, njih 6% odgovorilo je da se delimi¢no, a
2% da se uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 2, Kori$éenje evropskih i svetskih iskustava, primera i uputstava
ima veliki uticaj na uspeh u kreiranju atraktivne turisti¢ke destinacije, vidljivo je da je od ukupno
150 ispitanika najve¢i deo ispitanika (89%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama
organizovanim u Republici Severnoj Makedoniji i izvan nje odgovorio da se u potpunosti slaze sa
ovom tvrdnjom. Od ukupnog broja ispitanika, 1% njih slaze se, 2% delimi¢no se slaze, dok se, pak,
8% njih uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 3, Kreiranje moderne, savremene i atraktivne kongresne
destinacije utice na interesovanje i izbor organizatora kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od
50 ispitanika najveci deo ispitanika (58%) koji u€estvuju u organizovanju kongresa i konferencija u
Republici Severnoj Makedoniji u potpunosti saglasan sa ovom tvrdnjom. Od ostalih ispitanika, 22%
uglavnom se slaze, 14% se slaze 1 6% njih delimi¢no se slaze sa ovom tvrdnjom. Za razliku od ostalih
anketnih pitanja, gotovo da nema ispitanika koji u vezi sa ovom tvrdnjom smatraju da stvaranje
moderne, savremene 1 atraktivne kongresne destinacije ne utiCe na interesovanje organizatora
kongresnih dogadaja.

Iz odgovora na pitanje br. 3, Kreiranje moderne, savremene i atraktivne kongresne
destinacije uti¢e na interesovanje i izbor organizatora kongresnih dogadaja, vidljivo je da je
0d150 ispitanika najveci deo ispitanika (86%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama
organizovanim u Republici Severnoj Makedoniji i izvan nje odgovorio da se u potpunosti slaze sa
ovom tvrdnjom. Iz dobijenih rezultata moze se zapaziti da je veoma mali broj ispitanika (2%)
delimicno saglasan sa ovom tvrdnjom, dok se ostalih 12% uopste ne slaZze sa njom, budu¢i da, prema
njima, pored kreiranja atraktivne kongresne destinacije, postoje i drugi faktori koji imaju veliki uticaj
na interesovanje za organizovanje kongresnog dogadaja.

Iz odgovora na pitanje br. 4, KoriS¢enje kongresnog iskustva susednih zemalja moZe uticati
na uspeh u kreiranju atraktivne kongresne destinacije u veéoj meri nego iskustvo neke
zapadnoevropske ili azijske zemlje, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveci deo ispitanika (64%)
koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencijama u Republici Severnoj Makedoniji odgovorio
da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom. Od ostalih ispitanika, 12% njih delimic¢no se slaZze sa ovom
tvrdnjom, dok se gotovo jedna Cetvrtina ispitanika (24%) uopSte ne slaze sa ovom tvrdnjom. Razlog
velikom broju ispitanika koji nisu saglasni sa ovom tvrdnjom jeste ¢injenica da ponekad i iskustvo
neke zapadnoevropske ili azijske zemlje moze pomo¢i u kreiranju atraktivne kongresne destinacije,
odnosno da ponuda savremenih i razli¢itih uslova u drugim zemljama jednostavno izdvaja kongresnu
destinaciju od ostalih u susednim zemljama.

Iz odgovora na pitanje br. 4, Koriséenje kongresnog iskustva susednih zemalja moZe uticati
na uspeh u kreiranju atraktivne kongresne destinacije u vecoj meri nego iskustvo neke
zapadnoevropske ili azijske zemlje, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveéi deo ispitanika (75%)
koji ucestvuju na kongresima i konferencijama organizovanim u Republici Severnoj Makedoniji i
izvan nje odgovorio da se uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom. Mali je i neznatan broj ispitanika koji
imaju drugacije misljenje. Od dobijenih odgovora, samo se 2% slaze, 7% delimi¢no se slaze, dok se
14% njih uopste ne slaze sa navedenom tvrdnjom.
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Iz odgovora na pitanje br. 5, Za kongresne destinacije najéeSc¢e se biraju one destinacije
koje su i turisticki najposecenije u letnjoj ili zimskoj turisti¢koj sezoni, vidljivo je da je od 50
ispitanika najvec¢i deo ispitanika (52%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u
Republici Severnoj Makedoniji odgovorio da se uopste ne slaze, odnosno da posecenost turisticke
destinacije u letnjem ili zimskom periodu nije klju¢an faktor sa najve¢im uticajem na izbor kongresne
destinacije u kojoj ¢e se organizovati jedan kongresni dogadaj. Od ostalih ispitanika, njih 24%
odgovorilo je da se delimi¢no slazu, dok se 8% njih uglavnom slazu. Sa ovom tvrdnjom u potpunosti
se slaze samo 16% ucesnika, koji smatraju da bi 1 ucesnici na kongresnim dogadajima zeleli da svoje
slobodno vreme provedu u poseti neke vazne turisticke atrakcije, kao 1 u drugim aktivnostima koje
privlace turiste tokom letnje i zimske sezone.

Iz odgovora na pitanje br. 5, Za kongresne destinacije najceSc¢e se biraju one destinacije
koje su i turisticki najposecenije u letnjoj ili zimskoj turisti¢koj sezoni, vidljivo je da je od 150
ispitanika najveci deo ispitanika (75%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama organizovanim
u Republici Severnoj Makedoniji 1 izvan nje odgovorio da se uopSte ne slaze sa ovom tvrdnjom.
Razlog velikom broju negativnih odgovora lezi u tome $to bi ucesnici zeleli da posete kongresnu
destinaciju koja ¢e im doneti veéi mir, tiSinu i relaksaciju, gde bi bez velikih guzvi i napetosti mogli
da se posvete svojim profesionalnim i biznis-angazmanima. Od ostalih dobijenih odgovora, 10%
ispitanika delimi¢no se slaze, dok se 15% njih u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 6, Za atraktivnu kongresnu destinaciju bira se ona destinacija
koja ima odgovarajuce kapacitete za organizovanje kongresnog dogadaja, vidljivo je da je od 50
ispitanika najveci deo ispitanika (90%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u
Republici Severnoj Makedoniji u potpunosti saglasan, dok 10% ispitanika uopste nije saglasno sa
ovom tvrdnjom. To znaci da su kapaciteti za organizovanje kongresnih dogadaja kojima destinacija
raspolaze jedan od klju¢nih faktora koji uti¢u na odgovarajucu kongresnu destinaciju. Organizatori
smatraju da ponekad atraktivne turisticke destinacije nemaju moguénosti niti kapacitete da
organizatorima omoguce organizaciju uspesnog kongresnog dogadaja.

Iz odgovora na pitanje br. 6, Za atraktivnu kongresnu destinaciju bira se ona destinacija
koja ima odgovarajuce kapacitete za organizovanje kongresnog dogadaja, vidljivo je da je od 150
ispitanika najveci deo ispitanika(91%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama organizovanim
u Republici Severnoj Makedoniji i izvan nje odgovorio da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom,
odnosno njihovo misljenje sasvim se poklapa sa misljenjem da organizatori imaju zadatak da ponude
odgovarajuce kongresne kapacitete pri organizovanju kongresnog dogadaja. Neznatnih 1% ispitanika
delimicno se slaze, dok se ostalih 8% uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 7, Za atraktivnu kongresnu destinaciju treba izabrati destinaciju
koja turisti¢ki nije dovoljno popularnau cilju njenog podjednakog turistickog razvoja, vidljivo
je da je od 50 ispitanika najveci deo ispitanika (44%) koji uCestvuju u organizovanju kongresa i
konferencija u Republici Severnoj Makedoniji delimi¢no saglasan sa ovom tvrdnjom. Oko 34% od
ukupnog broja ispitanika u potpunosti se slaze, dok se 22% njih uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 7, Za atraktivnu kongresnu destinaciju treba izabrati destinaciju
koja turisti¢ki nije dovoljno popularna u cilju njenog podjednakog turisti¢ckog razvoja, vidljivo
je daje od 150 ispitanika najveci deo ispitanika (64%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama
organizovanim u Republici Severnoj Makedoniji i izvan nje odgovorio da se uopste ne slaze sa
navedenom tvrdnjom. Gotovo jedna tre¢ina od ukupnog broja ispitanika (28%) u potpunosti se slaze

190



sa tim, dok se 8% njih tek delimi¢no slaze sa ovom tvrdnjom. Veliki broj negativnih odgovora
pokazuje da ucesnici smatraju da organizatori ne bi trebalo da organizuju kongresni dogadaj u nekoj
destinaciji koja im osim ispunjavanja potrebnih kapaciteta za organizovanje kongresnih dogadaja nece
ponuditi nista drugo u slobodno vreme.

Iz odgovora na pitanje br. 8, Atraktivne turisticke destinacije koje su najposecenije tokom
turistiCke sezone, najceSce su i kongresne destinacije u cilju lakSeg prepoznavanja od strane
organizatora kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveci deo ispitanika (94%)
koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj Makedoniji odgovorio
da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom. Ostali ispitanici (6%) uopste se ne slazu sa ovom tvrdnjom.
Analiza odgovora na ovu tvrdnju potvrduje stav iz nekoliko prethodnih tvrdnji, po kome je atraktivna
turisticka destinacija najposecenija tokom odredene turisti¢ke sezone najcesce i kongresna destinacija,
u cilju lakSeg prepoznavanja od strane organizatora kongresnih dogadaja.

Iz odgovora na pitanje br. 8, Atraktivne turisticke destinacije koje su najposeéenije tokom
turisticke sezone, najceSc¢e su i kongresne destinacije u cilju lakSeg prepoznavanja od strane
organizatora kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveci deo ispitanika (94%)
koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom.
Ostalih 6% odgovorilo je da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 9, Prepoznatljivost kongresne destinacije najce$¢e se ocenjuje
brojem organizovanih kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveci deo ispitanika
(78%) koji ucestvuju u organizaciji kongresa i konferencija u Republici Severnoj Makedoniji
odgovorio da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom. Od svih ispitanika, 12% njih slaZe se, a samo
10% uopste se ne slaze sa ovom tvrdnjom. Organizatori naj¢esce biraju kongresne destinacije prema
svom i iskustvu svojih kolega organizatora kongresa iz zemlje i inostranstva.

Iz odgovora na pitanje br. 9, Prepoznatljivost kongresne destinacije naj¢esce se ocenjuje
brojem organizovanih kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveéi deo
ispitanika (76%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa
ovom tvrdnjom. Neznatnih 5% delimi¢no se slaze, dok se gotovo jedna petina (19%) uopste ne slaze
sa ovom tvrdnjom. Ovakvim rezultatima potvrduje se da broj organizovanih kongresnih dogadaja ima
velike moguénosti uticaja na veée organizovanje kongresnih dogadaja, kao i pozitivno iskustvo
organizatora koji bi se ponovo vratili na isto mesto da organizuju kongresne dogadaje ili da podele
iskustvo i preporuke sa kolegama, koje takode zanima organizovanje ovakvih vrsta dogadaja.

Iz odgovora na pitanje br. 10, Kongresna destinacija moZe biti i turisti¢ki nepoznata, ali
privudi organizatore da organizuju kongresni dogadaj u novoj i manje poznatoj destinaciji, koja
se moZe pokazati kao odli¢an izbor, vidljivo je da je od 50 ispitanika najvec¢i deo ispitanika (88%)
koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj Makedoniji u potpunosti
saglasan sa ovom tvrdnjom. Svega 2% ispitanika uglavnom se slaze, 4% delimi¢no se slaze, dok se
6% njih uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 10, Kongresna destinacija moze biti i turisticki nepoznata, ali
privudi organizatore da organizuju kongresni dogadaj u novoj i manje poznatoj destinaciji, koja
se mozZe pokazati kao odli¢an izbor, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveci deo ispitanika (76%)
koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom,
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2% ispitanika uglavnom se slaze, 1% se slaze, 4% delimicno se slaze, a 17% uopste se ne slaze sa
tvrdnjom da Republika Severna Makedonija treba da istakne svoje turisti¢ke i kongresne kapacitete
kao pozitivan faktor u kreiranju kongresne ponude. Od ostalih ispitanika, 12% njih delimi¢no se slaze
sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 11, Ukoliko se Republika Severna Makedonija razvije u
prepoznatljivu kongresnu destinaciju, postace visoko konkurentna prema ostalim zemljama u
regionu na osnovu atraktivnosti i moguénosti koje nudi, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveci
deo ispitanika (88%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj
Makedoniji u potpunosti saglasan sa ovom tvrdnjom, dok se po 4% ispitanika izjasnilo da se slazu,
odnosno da se delimic¢no slazu i da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 11, Ukoliko se Republika Severna Makedonija razvije u
prepoznatljivu kongresnu destinaciju, postace visoko konkurentna prema ostalim zemljama u
regionu na osnovu atraktivnosti i moguénosti koje nudi, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveci
deo ispitanika (72%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti
slaZe sa ovom tvrdnjom, 9% odgovorilo je da se uglavnom slazu, 8% da se slazu, 6% da se delimi¢no
slazu, dok se, pak, 5% njih uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 12, Povecanje interesovanja i potraZnje za kongresnom
ponudom odredene kongresne destinacije rezultat je deljenja pozitivnog iskustva od strane
organizatora, koji su veé bili organizovali kongresni dogadaj u toj destinaciji, vidljivo je da je od
50 ispitanika najveci deo ispitanika (64%) koji u€estvuju u organizovanju kongresa i konferencija u
Republici Severnoj Makedoniji u potpunosti saglasan sa ovom tvrdnjom. Od ostalih ispitanika, 16%
njih odgovorilo je da se uglavnom slazu, 2% da se slazu, 12% da se delimi¢no slazu, dok se neznatan
udeo od 6% uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 12, Povecanje interesovanja i potraZnje za kongresnom
ponudom odredene kongresne destinacije rezultat je deljenja pozitivnog iskustva od strane
organizatora, koji su veé bili organizovali kongresni dogadaj u toj destinaciji, vidljivo je da je od
150 ispitanika najve¢i deo ispitanika, gotovo polovina njih (52%) koji u€estvuju na kongresima 1
konferencijama u potpunosti saglasna sa ovom tvrdnjom. Druga polovina ispitanika ima podeljeno
misljenje, odnosno dobijeni su sledeci rezultati: 11% ispitanika uglavnom se slaze, 5% se slaze, 17%
delimicno se slaze, dok se 15% njih uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 13, Povecana zainteresovanost i potraZnja za kongresnom
ponudom odredene kongresne destinacije rezultat su sadrZzaja kongresne ponude, odnosno
uslova, mogucnosti, kapaciteta i atraktivnosti destinacije, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveci
deo ispitanika (96%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj
Makedoniji u potpunosti saglasan, dok svega 4% njih uopste nije saglasno sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 13, Poveéana zainteresovanost i potraznja za kongresnom
ponudom odredene kongresne destinacije rezultat su sadrZaja kongresne ponude, odnosno
uslova, moguénosti, kapaciteta i atraktivnosti destinacije, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveci
deo ispitanika (96%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti
slaze sa ovom tvrdnjom, dok je mali 1 gotovo zanemarljiv broj ispitanika odgovorio da se delimi¢no
slaZze sa ovom tvrdnjom. Nije bilo ispitanika koji bi se izjasnili da se uopste ne slazu sa ovim.
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Iz odgovora na pitanje br. 14, Razvoj kongresnog turizma najviSe zavisi od na¢ina vodenja
i ulaganja u promotivne aktivnosti sa ciljem da se organizatori upoznaju sa atraktivnostima
kongresnih destinacija kojima zemlja raspolaze, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveéi deo
ispitanika (86%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj
Makedoniji u potpunosti saglasan, 4% njih delimi¢no je saglasno, dok 8% njih uopste nije saglasno sa
navedenom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 14, Razvoj kongresnog turizma najvise zavisi od na¢ina vodenja
i ulaganja u promotivne aktivnosti sa ciljem da se organizatori upoznaju sa atraktivnostima
kongresnih destinacija kojima zemlja raspolaze, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveéi deo
ispitanika(78%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa
ovom tvrdnjom, 12% njih uglavnom se slaze, 2% njih se slaze i 8% delimi¢no se slaze. Nije bilo
ispitanika koji se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 15, Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji moze
se razviti do viSeg nivoa ukoliko se kreira kvalitetna i atraktivha kongresna ponuda koja bi
zainteresovala organizatore kongresnih dogadaja, vidljivo je da su od 50 ispitanika svi ispitanici
(100%) koji ucestvuju u organizovanju kongresnih dogadaja saglasni u tome da je kvalitetna i
atraktivna kongresna ponuda glavni faktor koji u najvecoj meri privlaci interesovanje organizatora
kongresnih dogadaja.

Iz odgovora na pitanje br. 15, Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji moZe
se razviti do viSeg nivoa ukoliko se kreira kvalitetna i atraktivha kongresna ponuda koja bi
zainteresovala organizatore kongresnih dogadaja, vidljivo je da je od 150 ispitanika najvec¢i deo
ispitanika (89%) koji u€estvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa
ovom tvrdnjom, 4% da se uglavnom slazu, 6% da se delimic¢no slazu i samo mal ii zanemarljiv deo od
1% odgovorio je da se uopste ne slaze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 16, Razvoj kongresnog turizma zavisi od pravilnog upravljanja
u koris¢enju raspolozivih kongresnih kapaciteta, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveéi deo
ispitanika (80%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj
Makedoniji odgovorio da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom, dok se od ostalih ispitanika 10%
njih delimicno 1 10% njih uopste ne slaZze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 16, Razvoj kongresnog turizma zavisi od pravilnog upravljanja
u koriSéenju raspolozivih kongresnih kapaciteta, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveci deo
ispitanika (68%) koji u¢estvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa
ovom tvrdnjom, 1% da se uglavnom slaze, po 7% da se slazu, odnosno da se delimi¢no slazu, dok je
17% njih odgovorilo da se uopste ne slazu sa navedenom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 17, Kongresni turizam omoguéava produZetak turisticke sezone
tokom cele godine, vidljivo je da je svih 50 ispitanika (100%), koji ucestvuju u organizovanju
kongresa i konferencija u Republici Severnoj Makedoniji odgovorilo da se u potpunosti slazu sa ovom
tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 17, Kongresni turizam omogucava produZetak turisticke sezone

tokom cele godine, vidljivo je da je od 100 ispitanika svih 100 koji ucestvuju na kongresima i
konferencijama jednoglasno odgovorilo da se u potpunosti slazu sa tim da kreiranje atraktivne
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kongresne i turisticke ponude omogucava brzi razvoj turisti¢ke delatnosti u zemlji, odnosno da razvoj
kongresnog turizma nosi sa sobom i povecan broj gostiju i posetilaca.

Iz odgovora na pitanje br. 18, ProduZetak trajanja turisticke sezone u Republici Severnoj
Makedoniji dovodi do poveéanja broja turista, a time i do razvoja turisticke delatnosti na viSem
nivou, vidljivo je da je od 50 ispitanika svih 50 ispitanika (100%) koji ucestvuju u organizovanju
kongresa i konferencija u Republici Severnoj Makedoniji odgovorilo da se u potpunosti slazu sa ovom
tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 18, ProduZetak trajanja turisticke sezone u Republici Severnoj
Makedoniji dovodi do poveéanja broja turista, a time i do razvoja turisticke delatnosti na viSem
nivou, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveéi deo ispitanika (97%) koji ucestvuju na kongresima i
konferencijama odgovorio da se u potpunosti slazu sa ovom tvrdnjom, dok je mali i zanemarljiv broj
(3%) odgovorio da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 19, Organizovanje kongresnog dogadaja van turisticke sezone
organizatorima mozZe pruZiti veCe moguénosti i raspolaganje veéim brojem turistickih
kapaciteta koji tokom turisticke sezone nisu uvek dostupni, vidljivo je da je od 50 ispitanika
najveci deo ispitanika (74%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici
Severnoj Makedoniji odgovorio da se u potpunosti slaze, 4% njih odgovorilo je da se uglavnom slazu,
2% da se slazu, 6% da se delimic¢no slazu, dok se, pak, 14% ispitanika uopste ne slaze sa navedenom
tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 19, Organizovanje kongresnog dogadaja van turisticke sezone
organizatorima moZe pruZiti veée mogucnosti i raspolaganje veéim brojem turistickih
kapaciteta koji tokom turisticke sezone nisu uvek dostupni, vidljivo je da je od 150 ispitanika
najve¢i deo ispitanika (87%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u
potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom, 5% njih odgovorilo je da se delimi¢no slazu, dok je 8% njih
odgovorilo da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 20, Razvoj kongresnog turizma ima najve¢i znacaj zbog porasta
broja domacih i stranih turista tokom cele godine, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveci deo
ispitanika (90%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj
Makedoniji odgovorio da se u potpunosti slaze, 6% njih odgovorilo je da se delimi¢no slazu, a samo
4% njih uopste se ne slaze sa navedenom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 20, Razvoj kongresnog turizma ima najve¢i znacaj zbog porasta
broja domacdih i stranih turista tokom cele godine, vidljivo je da je od 150 ispitanika najvec¢i deo
ispitanika (87%) koji u€estvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa
ovom tvrdnjom, 5% njih izjasnilo se da se delimi¢no slazu, dok se 8% njih uopsSte ne slaze sa
navedenom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 21, Povecanje broja domacih i stranih turista u Republici
Severnoj Makedoniji dovodi do razvoja svih ostalih aktivnosti koje su direktno ili indirektno
povezane sa turistiCkom delatnoS¢u, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveci deo ispitanika (96%)
koji ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj Makedoniji odgovorio
da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom, a svega 4% njih odgovorilo je da se delimi¢no slazu sa
ovom tvrdnjom.
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Iz odgovora na pitanje br. 21, Povecanje broja domacih i stranih turista u Republici
Severnoj Makedoniji dovodi do razvoja svih ostalih aktivnosti koje su direktno ili indirektno
povezane sa turistiCkom delatnos$éu, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveci deo ispitanika (94%)
koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom,
3% njih reklo je da se uglavnom slazu, a neznatan broj od po 1% odgovorio je da se slazu, odnosno
da se delimi¢no slazu ili da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 22, Pove¢anje broja domacih i stranih turista u Republici
Severnoj Makedoniji poveéava potrebu za investiranjem u nove infrastrukturne objekte i
prosirenjem ve¢ postojeéih, vidljivo je da je od 50 ispitanika najveéi deo ispitanika (96%) koji
ucestvuju u organizovanju kongresa i konferencija u Republici Severnoj Makedoniji odgovorio da se
u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom, a samo 6% njih odgovorilo je da se delimi¢no slazu sa njom.

Iz odgovora na pitanje br. 22, Pove¢anje broja domacih i stranih turista u Republici
Severnoj Makedoniji poveéava potrebu za investiranjem u nove infrastrukturne objekte i
prosirenjem ve¢ postojecih, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveéi deo ispitanika (97%) koji
ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa ovom tvrdnjom, a
samo 3% njih da se delimi¢no slazu. Nema ispitanika koji bi odgovorili da se uopsSte ne slazu sa
navedenom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 23, Povecanje broja turista omogué¢ava popunjavanje turisti¢kih
kapaciteta u celosti i moguénost za izgradnju novih, vidljivo je da je od 50 ispitanika najve¢i deo
ispitanika (84%) koji ucestvuju u organizovanju kongresa kongresa i konferencija u Republici
Severnoj Makedoniji odgovorio da se u potpunosti slaze, 8% njih odgovorilo je da se delimi¢no slazu
1 8% da se uopste ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 23, Pove¢anje broja turista omoguéava popunjavanje turisti¢kih
kapaciteta u celosti i moguénost za izgradnju novih, vidljivo je da je od 150 ispitanika najveci deo
ispitanika (76%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da se u potpunosti slaze sa
ovom tvrdnjom, mali deo od po 1% odgovorio je da se uglavnom slaze, odnosno da se slaze ili da se
uopste ne slaze, dok je jedna petina ispitanika (21%) odgovorila da se delimi¢no slaze sa ovom
tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 24, Razvoj kongresnog turizma dovodi do poveéanja broja stranih
turista, a sa tim i do poveéanja deviznog priliva u drzavni budZet, vidljivo je da je od 50 ispitanika
najvedi deo ispitanika (97%) koji u€estvuju u organizovanju kongresa i konferencijama u Republici
Severnoj Makedoniji odgovorio da se u potpunosti slaZe, a samo 4% njih odgovorilo je da se delimi¢no
slaZze sa ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 24, Razvoj kongresnog turizma dovodi do povecanja broja
stranih turista, a sa tim i do poveéanja deviznog priliva u drzavni budzet, vidljivo je da je od 150
ispitanika najveci deo ispitanika (87%) koji ucestvuju na kongresima i konferencijama odgovorio da
se u potpunosti slazu sa ovom tvrdnjom, 4% njih da se uglavnom slazu, 3% da se slazu, 5% da se
delimicno slazu i 1% ispitanika odgovorilo je da se uopste ne slazu sa navedenom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 25, Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj
Makedoniji dovodi ne samo do razvoja turisticke delatnosti, nego i do razvoja ekonomije cele
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zemlje, vidljivo je da je od 50 ispitanika svih 50 ispitanika (100%) koji u€estvuju u organizovanju
kongresa i konferencijama u Republici Severnoj Makedoniji odgovorilo da se u potpunosti slazu sa
ovom tvrdnjom.

Iz odgovora na pitanje br. 25, Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj
Makedoniji dovodi ne samo do razvoja turisticke delatnosti, nego i do razvoja ekonomije cele
zemlje, vidljivo je da je od 150 ispitanika svih 150 ispitanika (100%) koji u¢estvuju na kongresima i
konferencijama odgovorilo da su u potpunosti saglasni sa ovom tvrdnjom.

U ovoj doktorskoj disertaciji na temu: ,,Uloga i znacaj kongresnog turizma u razvoju turizma
u Republici Severnoj Makedoniji, u cilju sveukupne potvrde i dokazivanja navedenih hipoteza, koje
predstavljaju temelj rada ove doktorske disertacije, nakon izvrSenog istrazivanja analizirani su
dobijeni rezultati, kojima je potvrdena i dokazana generalna hipoteza, kao i posebne i pojedinaéne
hipoteze.

Svi dobijeni odgovori iz sprovedene ankete grupisani su na osnovu indikatora iz kojih proizlaze
i putem bodovanja dobijenih odgovora i njihovog izraCunavanja dobijen je rezultat koji predstavlja
zaklju€ak ovog istrazivanja. Bodovanje se vrsi tako Sto: svaki odgovor pod 1) dobija 1 bod, svaki
odgovor pod 2) dobija 2 boda, svaki odgovor pod 3) dobija 3 boda, svaki odgovor pod 4) dobija 4
boda i svaki odgovor pod 5) dobija 5 bodova.

Maksimalan broj bodova koji se mogu dobiti od jednog pitanja predstavlja iznos broja
ispitanika pomnoZen sa 5, dok je minimalni broj iznos broja ispitanika pomnoZen sa 1. Svi dobijeni
bodovi dele se ukupnim brojem ispitanika, tako da se dobija i aritmeti¢ka sredina za konkretno pitanje.

Aritmeticka sredina za svako pitanje moze se kretati od minimum 1 do maksimum 6. Ukoliko
se pokaze da je aritmeticka sredina veca od 3, varijabla se potvrduje, a ukoliko ona bude manja od 3,
varijabla se odbacuje.

Ukoliko se zavisna i nezavisna varijabla jedne hipoteze potvrduju, tada se hipoteza dokazuje
u celosti. Pri uporedivanju nezavisne i zavisne varijable jedne pojedinacne hipoteze ne sme da bude
razlike veée od 1.5. Ukoliko razlika medu varijablama bude veca od toga, hipoteza se odbacuje,
odnosno ne dokazuje se.

Ukoliko se pri ovom potvrdivanju 1 dokazivanju hipoteza uzme u obzir 1 prethodno izvrSena
analiza dobijenih rezultata izrazena u procentima, sledi dokazivanje pojedina¢nih hipoteza koje su deo
hipotetickog okvira.

Pojedinac¢na hipoteza 1.1. Implementacija evropskih i svetskih turistickih primera,
uputstava i principa znac¢ajno utice na izbor kongresne destinacije.

Na osnovu dobijenih rezultata o ovoj pojedina¢noj hipotezi, organizatori i u¢esnici odgovarali
su na pitanja 1, 2 1 3 za potvrdivanje nezavisne varijable. Po izvrSenom bodovanju dobijene su dve
srednje vrednosti, 1 to srednja vrednost za organizatore 4.25 1 srednja vrednost za ucesnike 4.37.
Aritmeticka sredina ove dve srednje vrednosti iznosi 4.31.
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1.1 Nezavisna varijabla

B Nezavisna varijabla
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Grafikon 5

Na osnovu dobijenih rezultata o ovoj pojedinacnoj hipotezi, organizatori i ucesnici odgovaraju
na pitanja 4, 5, 6 i 7 za potvrdivanje zavisne varijable. Nakon izvrSenog bodovanja dobijene su dve
srednje vrednosti, i to srednja vrednost za organizatore 3.30 i srednja vrednost za ucesnike 3.18.
Aritmeticka sredina ove dve srednje vrednosti iznosi 3.24.

1.1 Zavisna varijabla
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Grafikon 6

Po izvrSenom bodovanju rezultata dobijaju se dve aritmeti¢ke sredine, i to: 4.31 za nezavisnu
varijablu i1 3.24 za zavisnu varijablu, odnosno njihova razlika je 1.07, §to znaci da ona ona nije veca
od 1.5 i varijable se poklapaju. Ovo poklapanje varijabli znac¢i da SE pojedina¢na hipoteza 1.1
DOKAZUJE, odnosno da implementacija evropskih i svetskih turistickih primera, uputstava i principa
znacajno utice na izbor kongresne destinacije.
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1.1 Pojedinacna hipoteza
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Grafikon 7

Pojedinacna hipoteza 1.2. Prepoznatljivost kongresne destinacije dovodi do poveéanog
interesovanja i potraZnje za kongresnom ponudom zemlje.

Na osnovu dobijenih rezultata o ovoj pojedina¢noj hipotezi, organizatori i u¢esnici odgovarali
su na pitanja 8, 9, 10 i 11 za potvrdivanje nezavisne varijable. Po izvrSenom bodovanju dobijene su
dve srednje vrednosti, i to srednja vrednost za organizatore 4.60 i srednja vrednost za zaposlene 4.34.

Aritmeticka sredina ove dve srednje vrednosti iznosi 4.47.

1.2 Nezavisna varijabla
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Grafikon 8

Na osnovu dobijenih rezultata 0 ovoj pojedinac¢noj hipotezi, organizatori i u¢esnici odgovarali
su na pitanja 12 1 13 za potvrdivanje zavisne varijable. Po izvrSenom bodovanju dobijene su dve
srednje vrednosti, i to srednja vrednost za organizatore 4.52 i srednja vrednost za ucesnike 4.25.

Aritmeticka sredina ove dve srednje vrednosti iznosi 4.40.
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1.2 Zavisna varijabla
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Grafikon 9

Po izvrSenom bodovanju dobijene su dve aritmeticke sredine, i to 4.47 za nezavisnu varijablu
14.40 za zavisnu varijablu, odnosno njihova razlika iznosi 0.07, §to znaci da ona nije veca od 1.5 1
varijable se poklapaju. Ovo poklapanje varijabli zna¢i da SE pojedinacna hipoteza DOKAZUIJE,
odnosno prepoznatljivost kongresne destinacije dovodi do povecanog interesovanja i potraznje za
kongresnom ponudom zemlje.

1.2 Pojedinecna hipoteza
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Grafikon 10

1z prethodno obrazlozenih 1 dokazanih pojedina¢nih hipoteza 1.1 1 1.2 sledi i potvrdivanje prve
posebne hipoteze, po kojoj pracenje i primena najnovijih turistickih trendova u kongresnom turizmu,
kao i iznalazenje savremenih reSenja, inovacija i veéa promocija kongresnog turizma u Republici
Severnoj Makedoniji, dovode do prepoznatljivosti zemlje kao atraktivne kongresne destinacije.
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Pojedina¢na hipoteza 2.1. Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji
dovodi do produZenja turisticke sezone tokom cele godine.

Na osnovu dobijenih rezultata o ovoj pojedina¢noj hipotezi, organizatori i ucesnici odgovarali
su na pitanja 14, 151 16 za potvrdivanje nezavisne varijable. Po izvrSenom bodovanju dobijene su dve
srednje vrednosti, i to srednja vrednost za organizatore 4.61 i srednja vrednost za ucesnike 4.44.
Aritmeticka sredina ove dve srednje vrednosti iznosi 4.53.

2.1 Nezavisna varijabla
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Grafikon 11

Na osnovu dobijenih rezultata o ovoj pojedinacnoj hipotezi, organizatori i ucesnici odgovarali
su na pitanja 17, 18 i 19 za potvrdivanje zavisne varijable. Po izvrSenom bodovanju dobijene su dve
srednje vrednosti, i to srednja vrednost za organizatore 4.73 i srednja vrednost za ucesnike 4.78.
Aritmeticka sredina ove dve srednje vrednosti iznosi 4.76.

2.1 Zavisna varijabla
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Grafikon 12

Po izvrSenom bodovanju dobijene su dve aritmeticke sredine, i to 4.53 za nezavisnu varijablu
14.76 za zavisnu varijablu, odnosno njihova razlika iznosi 0.23, §to znaci da ona nije ve¢a od 1.5 1
varijable se poklapaju. Ovo poklapanje varijabli znac¢i da SE pojedinac¢na hipoteza 2.1 DOKAZUJE,
odnosno razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji dovodi do produzenja turisticke
sezone tokom cele godine.
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2.1 Pojedinecna hipoteza
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Grafikon 13

Pojedinacna hipoteza 2.2. Poveéana posecenost od strane domacéih i stranih turista
dovodi do maksimalnog iskoriS¢avanja turistickih kapaciteta i povecanja deviznog priliva u
drZavni budZet.

Na osnovu dobijenih rezultata o ovoj pojedina¢noj hipotezi, organizatori i uesnici odgovarali
su na pitanja 20, 21 1 22 za potvrdivanje nezavisne varijable. Po izvrSenom bodovanju dobijene su dve
srednje vrednosti, i to srednja vrednost za organizatore 4.79 i srednja vrednost za ucesnike 4.78.
Aritmeticka sredina ove dve srednje vrednosti iznosi 4.79.

2.2 Nezavisna varijabla
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Grafikon 14

Na osnovu dobijenih rezultata o ovoj pojedinacnoj hipotezi, organizatori i u¢esnici odgovarali
su na pitanja 23, 24 1 25 za potvrdivanje nezavisne varijable. Po izvrSenom bodovanju dobijene su dve
srednje vrednosti, i to srednja vrednost za organizaore 4.77 i srednja vrednost za ucesnike 4.67.
Aritmeticka sredina ove dve srednje vrednosti iznosi 4.72.
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2.2 Zavisna varijabla

H Nezavisna varijabla

Grafikon 15

Po izvrSenom bodovanju dobijaju se dve aritmeticke sredine, i to 4.79 za nezavisnu varijablu i
4.72 za zavisnu varijablu, odnosno njihova razlika je 0.07, §to znaci da ona nije veca od 1.5 i varijable
se poklapaju. Ovo poklapanje varijabli znaci da SE pojedinacna hipoteza 2.2 DOKAZUJE, odnosno
povecana posecenost od strane domacih 1 stranih turista dovodi do maksimalnog iskoriS¢enja
turistickih kapaciteta i povecanja deviznog priliva u drzavni budzet.

2.2 Pojedinecna hipoteza
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Grafikon 16

Iz prethodno objasnjenih i dokazanih navedenih hipoteza 2.1. i 2.2. sledi i potvrda
druge posebne hipoteze, prema kojoj razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj
Makedoniji dovodi do pove¢anja posecenosti stranih i domacih turista, kao i do vidljivih
ekonomskih efekata u zemlji.

Potvrdivanje obe posebne hipoteze u potpunosti potvrduje i generalnu hipotezu sprovedenog
istrazivanja, koja glasi: Razvoj kongresnog turizma ima veliki uticaj na razvoj turizma u Republici
Severnoj Makedonji, zbog cega se moraju kontinuirano slediti i implementirati najnoviji turisticki
trendovi da bi se bio konkurentan zemljama u regionu i dokazuje se kao ta¢na.
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11. Komparativnaanaliza kongresnog turizma Srbije, Hrvatske,
Slovenije i Bugarske

11.1. Srbija

Srbija je drzava Balkanskog poluostrva, obuhvata juzni deo Panonske nizije i centralni
Balkan, leze¢i izmedu istoimenog masiva i Karpata na istoku, Dinarske planine na zapadu, dolinu
Morave, gde je vazan geostrateski putni pravac koji ide prema jugu ka Solunu i isto¢no prema Maloj
Aziji. Kroz svoju istoriju, kulturu u relativno malu teritoriju, Srbija je razli¢ita u svom tranzicionom
karakteru.

Zemlja nema izlaz prema moru i granici se sa Madarskom na severu, na istoku sa Rumunijom
i Bugarskom, na jugu sa Severnom Republikom Makedonijom, na jugozapadu sa Crnom Gorom i na
zapadu sa Bosnom i Hercegovinom i Hrvatskom. Glavni grad Srbije, Beograd, jedan je od najstarijih
gradova u Evropi i jedan od najvecih u isto¢no-centralnoj Evropi.

Srbija je sastavljena od dve pokrajine i Centralne Srbije. Pokrajine Srbije su Kosovo i
Vojvodina sa glavnim gradom Beogradom. Veéinsko stanovnistvo Srbije i Vojvodine su Srbi, dok na
Kosovu preko 90% stanovni$tva ¢ine Albanci.

Oficijelni jezik u zemlji je srpski i najrasprostranjenija religija je pravoslavlje.

Glavni grad Beograd predstavlja posebnu teritorijalnu jedinicu u Srbiji koja ima svoju upravu.
Prema istorijskim podacima, ovaj grad datira jos iz 878. godine, a danas predstavlja metropolu koja
nudi obilje kulturno-istorijskih sadrzaja.

Kongresni kapaciteti. Srbija i grad Beograd u poslednjih 5 godina uspesno osvajaju
medunarodno MICE trziste, naglasavajuci svoj brz i dinamican razvoj. Tako se u 2013 godini na
ICCA listi grad Beograd nalazi na 42. mestu u svetu po broju odrzanih medunarodnih dogadaja. Kao
i ostale zemlje Jugoisto¢ne Evrope, Srbija koristi sve prednosti koje izazivaju interesovanje za goste
koji bi hteli da je posete. Za Srbiju je vrlo vazno napomenuti da njen polozaj igra kljuénu poziciju, s
obzirom na to da se nalazi na raskr§¢u gde prolazi veliki broj puteva koji je povezuju sa Evropom, ali
i ¢injenica da je Beograd najveci grad, a time bi doveli do otvaranja novih aerodromskih terminala
na najvecem aerodromu,,Nikola Tesla“, zatim konferencijski sadrzaji, hoteli, ugostiteljski kapaciteti i
putevi, Sto je na kraju rezultiralo znacajnim kapacitetima visoke kategorije.

Ukupni smestajni kapaciteti prema kategorizaciji hotela (5, 4, 3 1 2 zvezdice) ove destinacije
prikazani su u priloZenoj tabeli:

Tabela 42. Ukupni kapaciteti prema kategorizaciji hotela sa 5,4,3 i 2 zvezdice.

Hoteli 10 86 103 105
Sobe 1183 5595 4929 3965
Kreveti 1709 9996 8841 8234

Izvor: http://kongresniturizam.com/drzave/srbija
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Srbija je kongresna destinacija koja predstavlja idealan izbor za organizaciju kongresa,
konferencija i poslovnih dogadaja. U ponudi Srbije za kongresnu destinaciju, osim Beograda, nude se
i gradovi Subotica, Pali¢ i Novi Sad, kao i planinski centri Kopaonik i Zlatibor.

Najveéi kongresni centar nalazi se u Beogradu, tj. to je ,,Sava centar”, koji u svom sastavu
ima 18 konferencijskih sala. Najveca kongresna sala ima kapacitet od 3.672 mesta.

Po statistickom izvesStaju ICCA, grad Beograd ima slede¢i rang po broju odrzanih
medunarodnih kongresa od 2010. do 2016.godine:

Tabela 43. Rang Srbije po odrzanim medunarodnim kongresi (ICCA)

2010. 2011. 2012. 2013. 2014, 2015. 2016.
Rang 43 42 46 42 46 47 48
Broj 46 55 52 66 67 64 66
medunarodnih
kongresa

Izvor:http://kongresniturizam.com/drzave/srbija

Medu najpoznatijim medunarodnim kongresima i konferencijama odrzanim u Beogradu, koje
su oznacile grad kao odli¢nu kongresnu destinaciju, jesu:

- Kongres za sr¢anu insuficijenciju Evropskog udruzenja kardiologa 2012, Beograd (2,800
ucesnika),

- Evropski kongres o upravljanju sistemima — EUROMAINTENANCE 2012, Beograd (700
ucesnika),

- Kongres Evropske asocijacije za intenzivnu negu 2013, Beograd (1.500 ucesnika),

- Kongres Evropskog udruzenja za kolopraktologe — ESCP 2013, Beograd (1.500 ucesnika),

- 10 ti Kongres Evropskog udruzenja za menopauzu i andropauzu — EMAS 2014, Beograd
(2.000 ucesnika).

Najpoznatiji medunarodni sajmovi koji su odrzani u Beogradu jesu:

- 37 Medunarodni sajam turizma IFT, 19-24. februar 2014., Beogradski sajam, Beograd,

- 39 Medunarodni sajam gradevinarstva (UFI) — South East Europe Belgrade Building Expo,
16-20.april 2013., Beogradski sajam, Beograd.

Planina Kopaonik je najvec¢i planinski masiv u Srbiji. Kopaonik je 1981. godine proglasen
nacionalnim parkom. Planina Kopaonik predstavlja najveéi, ali i najpoznatiji ski centar u Srbiji, koji
pored idealnih uslova za aktivni odmor nudi i odli¢nu lokaciju za poslovni turizam. Ovaj turisticki
centar raspolaze mrezom od 23 zicare i ski liftova.

Osim §to za vreme zimskog perioda predstavlja popularnu ski destinaciju, u periodu prole¢e—
jesen idealna je destinacija za poslovne turiste i kongresni turizam. Pored smestajnih kapaciteta, na
Kopaoniku se nalaze i kongresni centar, kao i veliki broj restorana, barovi, noéni Klubovi, kazina i
prodavnice. Kongresni kapaciteti predstavljaju odlican izbor za odrzavanje kongresa, seminara i
ostalih dogadaja.

Najveci kongresni kapacitet ima ,,Grand Hotel*, sa 4 konferencijske sale, a kapacitet najvece
sale je 1500 mesta.

Najpoznatiji odrzani medunarodni kongresi konferencije su:

- 53 ti Kongres studenata Biomedicinskih nauka Srbije sa internacionalnim uée$¢em 2012.
godine, Kopaonik,

- YU INFO 2013 — 19 ta Konferencija o informacionim i komunikacionim tehnologijama,
Kopaonik u

- ICIST 2013 — 3. Medunarodna naucna IT konferencija, Kopaonik.
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Novi Sad, Subotica i jezero Pali¢ predstavljaju glavnu turistiCku atrakciju u regionu
Vojvodine. Novi Sad je grad koji se prvi put spominje 1694. godine, kada je pocela i izgradnja
Petrovaradinske tvrdave, koja ujedno je i njegova glavna atrakcija. Subotica i jezero Pali¢ predstavljaju
lokacije koje se od ostalih mesta izdvajaju po stilu secesije, koju odlikuje jedinstvena arhitektura.

Subotica nudi puno zanimljivih mesta za odmor i razonodu, kao i za mnogobrojne aktivnosti
oko jezera, na ergelama, salasima, u Sumama i lovistima.

Palié¢, jezero i naselje sa istim imenom, nalazi se 8 km isto¢no od Subotice. Izvanredni objekti
s pocetka 20. veka (Vodotoranj, Velika terasa, Zenski §trand i Muzi¢ki paviljon), prelepi park,
prepoznatljivo jezero, kao i mir i tiSina, ¢ine Pali¢ idealnim prostorom za odmor i uzivanje.

Imajuéi u vidu sve turisticke atrakcije i moguénosti koji nude Subotica i Pali¢, ova mesta
raspolazu slicnim kapacitetima pogodnim za odrzavanje kongresa, seminara i ostalih dogadaja.

Najve¢i kongresni hotel je Galeria u Subotici, koji raspolaze sa 10 konferencijskih sala.
Kapacitet najvece dvorane iznosi 1.000 mesta.

Najpoznatiji medunarodni kongresi i konferencije odrzani u Subotici jesu:

- Medunarodna konferencija inteligentnih sistema — SISY 2012, Subotica,

- Godi$nji kongres reumatologa Srbije 2012, Subotica (250-300 ucesnika) i

- 5 ta Nacionalna konferencija EPM Srbija 2012, Subotica (90 ucesnika).

Novi Sad se sve vise provomise kao odli¢na destinacija za kongresni turizam.

Kongresni turizam osim finansijske dobiti, doprinosi i jednoj vrsti prestiza samom ¢injenicom
da kongrese posecuju akademski obrazovani i uspesni gosti. Novi Sad ima dugu i dobru tradiciju
organizovanja kongresa, a razlozi za to su opsta turisticka ponuda grada koju ¢ine smestajni kapaciteti,
bogata enogastronomija, kulturno-istorijske znamenitosti, ture razgledanja grada i okoline, kao i
vinske ture. Prednost razvoja kongresnog turizma u tome je $to se sve nalazi na malom prostoru, te se
obilasci nakon predavanja mogu veoma lako organizovati. Novi Sad kao kongresna destinacija
raspolaze hotelima i kongresnim centrima koji mogu zadovoljiti sve potrebe organizatora dogadaja.
Medu kongresnim kapacitetima isticu se kongresni centar Novosadskog sajma, hotel Dash, hotel
Centar, Best Western Prezident Hotel.

Najveci kongresni kapacitet u Novom Sadu je Kongresni centar na Novosadskom sajmu, koji
raspolaZe sa 11 konferencijskih dvorana. Kapacitet najveée dvorane iznosi 400 mesta.

Najpoznatiji medunarodni kongres odrzan u Novom Sadu je 6 ti Kongres fizioterapeuta Srbije
sa medunarodnim uc¢es¢em 2013, Novi Sad.

Zlatibor predstavlja prostranu planinu koja se nalazi u jugozapadnom delu Srbije, na
nadmorskoj visini od 700 do 1500 metara.

U toku cele godine, Zlatibor predstavlja mesto za pripreme vrhunskih sportista, ali i za
koSarkaske kampove, Skole za paraglajdere, tenis, skijanje, plivanje i sli¢no. Najpopularniji je
rekreativni turizam zbog velikog broja Setackih staza.

Zlatibor predstavlja jedan od najveéih centara kongresnog turizma. Veliki broj kongresa,
seminara i simpozijuma odrzava se tokom cele godine. Medu najveé¢im kongresnim kapacitetima na
Zlatiboru su ,,Hotel Mona“, , Palisad* i ,,Cigota®.

,,Hotel Mona“ je najveci kongresni kapacitet na Zlatiboru, koji raspolaze sa 5 konferencijskih
dvorana. Kapacitet najvece dvorane je 500 mesta.
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11.2. Hrvatska

Hrvatska predstavlja drzavu Balkanskog poluostrva koja se geografski nalazi na raskrSc¢u
puteva za Srednju Evropu i Sredozemlje. Glavni grad Hrvatske je Zagreb. Ova zemlja granici se sa
Slovenijom i Madarskom na severu, a sa Srbijom, Bosnom i Hercegovinom i Crnom Gorom na istoku.
Zauzima najve¢i deo isto¢nog brega Jadranskog mora. U drugoj polovini 20. veka predstavlja
republiku u okviru Jugoslavije, ali proglasava nezavisnost 1991. Hrvatska je punopravni ¢lan NATO-
a. U junu 2013. godine i zvani¢no je primljena kao 28. zemlja-¢lanica Evropske unije.
Administrativno, zemlja je podeljena na Zupanije i opstine.

Hrvatska je poznata po velikom broju ostrva, prozirnom i c¢istom moru, istorijskim
znamenitostima i impozantnim zidinama u primorskim gradovima. Najpoznatiji primorski gradovi u
Hrvatskoj su: Dubrovnik, Split, Opatija, Pore¢, Rovinj, Pula, Rijeka, dok je na kontinentalnom delu
najveci grad ujedno i glavni grad Hrvatske, Zagreb.

Najpoznatije turisticke destinacije u Hrvatskoj, osim njenih primorskih gradova, jesu
Nacionalni park Brioni, Plitvicka jezera, nacionalni park Kornati, koji predstavlja arhipelag sa oko
150 ostrova i nacionalni park Krka.

Hrvatska je tokom poslednjih nekoliko godina na medunarodnoj turistickoj karti predstavljena
kao ,,top mesto za odmor i avanture. Svoju transformaciju dozivljava kao prvoklasna destinacija
zahvaljujuéi poslovnim putovanjima, tj. najveéi doprinos predstavlja medunarodno priznanje ,,Za
najbolju konferencijsku i insentiv destinaciju®“,od CONFEX-a u Velikoj Britaniji.

Jedan od razloga zasto je Hrvatska idealna za MICE turizam lezi u savrSenom spoju atrakcija
za posmatranje i ambijent modernih objekata. Medu najpoznatijim kongresnim destinacijama u
Hrvatskoj su: Zagreb, Dubrovnik, Split i Opatija.

Zagreb predstavlja glavni grad Republike Hrvatske, ali i najveéi grad u Hrvatskoj po broju
stanovnika. Istorijski gledano, Zagreb je porastao iz dva naselja na dva susedna brda, Gradec i Kapitol,
koji ¢ine jezgro danasnjeg Zagreba, njegov stari grad.

Danas Zagreb predstavlja administrativni, poslovni, kulturni, saobra¢ajni i nau¢ni centar
Hrvatske i po lokaciji i po svojoj kulturi, Zagreb pripada gradovima Srednje Evrope. Stari i Novi grad
smatraju se spomenicima kulture koji su uspeli da sacuvaju duh Srednjeg veka i baroknog perioda.

Prestizni medunarodni hoteli koji su uspe$no izgradili svoju reputaciju, tradiciju gostoprimstva
i ekspertizu u kombinaciji sa urodenim gostoprimstvom lokalnog stanovnistva, uéinili su da Zagreb
postane savrSen izbor za odrzavanje razli¢itih dogadaja. Zagreb je vise puta dokazao da je uspesan
domacin velikog broja kongresa, korporativnih susreta, stimulacija, kulturnih i sportskih dogadaja sa
organizacijom koja se odlikuje pravim profesionalizmom. Zagreb kao kongresna destinacija moze
ponuditi veliki broj hotela kojima bi mogao da udovolji svim potrebama organizatora dogadaja. Medu
najve¢im kongresnim kapacitetima u Zagrebu izdvajaju se Hotel Antunovi¢, Hotel Dubrovnik, Hotel
Aristos, Hotel Phoenix, Vatroslav Lisinski koncertna dvorana i mnoge druge.

Najveci kongresni kapacitet u Zagrebu je Vatroslav Lisinski koncertna dvorana, koja poseduje
2 konferencijske sale. Kapacitet najvece dvorane je 1.847 mesta. Najpoznatiji odrzani kongres je 7.
Hrvatski kongres farmakologije, sa medunarodnim u¢es¢em, odrzan 2013. u Zagrebu.

Najpoznatiji sajmovi koji su odrzani u Zagrebu su:

- 6 ti Medunarodni sajam turizma - CroTour, 13-17.03.2013, Zagrebacki velesajam, Zagreb,

- 22 ti Medunarodni sajam nautike, 13-17.02.2013., Zagrebacki velesajam, Zagreb i

- 5 ti Medunarodni sajam hrane, pica i gastronomskih inovacija, 14-16. 02. 2013., Zagrebacki
velesajam, Zagreb.

Po statistiCkom izveStaju ICCA, grad Zagreb ima slede¢i rang po broju odrZzanih medunarodnih
kongresa od 2010. do 2016. godine.
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Tabela 44. Rang Hrvatske po odrzanim medunarodnim kongresi (ICCA)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rang 40 39 40 41 40 41 43
Broj 50 72 74 69 81 96 75
medunarodnih
kongresa

Izvor:http://kongresniturizam.com/drzave/hrvatska

Dalmacija je hrvatski region koji se prostire od Zadra i ostrva Pag na severu sve do Kotora na
jugu. Dalmacija se prostire na juznom delu Hrvatske i predstavlja njen najvec¢i turisti¢ki region. Ovaj
region karakteriSu tri velika grada: Zadar, star 3.000 godina, zatim Split, koji je u proslosti bio
prestonica rimskog cara Dioklecijana i, svakako, Dubrovnik, koji je 1979. godine bio uklju¢en u spisak
svetskog nasleda UNESKO-a.

Dubrovnik je jedna od najpoznatijih turistickih destinacija u Sredozemnom moru, pristaniste
i sediSte Dubrovacko neretvanske zupanije.

Prosperitet grada u toku istorijata temelji se na pomorskoj trgovini, jer kao glavni grad
pomorske Dubrovacke republike, Dubrovnik postize veliki stepen ekonomskog razvoja, posebno za
vreme 15. i 16.veka, kada je bio jedini grad drzava u isto¢nom delu Jadranskog mora, konkuriSuéi
Republici Veneciji u trgovini. Grad je bio jedan od sediSta razvitka srpsko-hrvatskog jezika i
knjizevnostijer je u gradu ziveo i stvarao veliki broj znacajnih pisaca, matematicara i fizicara itd.

Dubrovnik je jedinstveni grad, pa njegov istorijski deo predstavlja idealno mesto za odrzavanje
kongresa, poslovnih sastanaka i sli¢no. Hoteli u Dubrovniku i profesionalnost zaposlenih koji rade u
njima podjednako su zasluzni za uspeh grada kao kongresne destinacije. Dubrovnik kao jedna od
najposecenijih kongresnih destinacija u Hrvatskoj raspolaze hotelima visoke kategorije, medu kojima
najveéi kongresni kapacitet imaju Hotel Rixos Libertas i Radisson Blu Resort & Spa at Dubrovnik
Sun Gardens.

Najveci kongresni kapacitet ima Hotel Rixos Libertas, koji raspolaZe sa 8 konferencijskih sala.
Kapacitet najvece dvorane raspolaze sa 1.000 mesta.

Najpoznatiji medunarodni kongresi koji su se odrzali u Dubrovniku jesu:

- 61 ti ESCVS Kongres 2012, Dubrovnik (800-1.000 uéesnika)

- 2 EFCC - UEMS Kongres 2012, Dubrovnik (1.000-1.200 ucesnika) i

- 21 Kongres Evropskog drustva za maksilofacijalnu hirurgiju 2012, Dubrovnik (1.400
ucesnika).

Najveéi medunarodni sajam koji je odrzan u Dubrovniku jeste 10.Mediteranski sajam zdrave
prehrane, ljekovitog bilja i zelenog poduzetnistva, odrzan u periodu 21-24.03.2013, u Hotelu Tirena
u Dubrovniku.

Rovinj je poznat kao ,,Plavi Biser Jadranskog mora. Nalazi se u severnom delu Jadranskog
mora i ima bogatu ponudu za turiste.

Jo§ pre mnogo vekova, Rovinj je bio divan grad izgraden od ilirskih plemena i jedan od
najinteresantnijih u Hrvatskoj. Rovinjska ¢arolija u potpunosti se dozivljava od vrha kule sa zvonima,
gde visina kule savrSeno obuhvata panoramu ovog prekrasnog hrvatskog grada.

Grad Rovinj je savrSeno mesto za sve one koji zele romanti¢nu i intimnu atmosferu dopunjenu
plazama, restoranima koji sluze ukusnu hranu, umetnickim ateljeima, kamenim ulicama,
mediteranskom arhitekturom i sl.
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Rovinj kao kongresna destinacija u ponudi ima nekoliko hotela, kao $to su Hotel Istra, Hotel
Park, Hotel Eden i kongresni centrar - Adris Exhibition & Convention Centre, koji u celosti mogu
zadovoljiti potrebe organizatora dogadaja.

Najveci kongresni kapacitet ima Adris Exhibition & Convention Centre, koji raspolaze sa 18
konferencijskih sala, a najveca konferencijska sala raspolaze sa 1.800 mesta.

Najpoznatije odrzane medunarodne konferencije u Rovinju su:

- 16. Medunarodna konferencija Zagrebacke burze, Rovinj Medunarodna konferencija o zastiti
djece i njihovim pravima, Rovinj,

- 8. Kongres Hrvatskog drustva obiteljskih doktora (Hrvatski lije¢nicki zbor), Rovinj 1

- AFM BioMed koferencija, Rovinj.

Opatija predstavlja centralnu rivijeru sa najve¢om tradicijom turizma u Hrvatskoj. Tajna
dugogodisnjeg uspesnog turizma lezi u srednjevekovnoj arhitekturi grada sa prekrasnim panoramskim
pogledom na planine sa jedne strane i kristalno ¢istoj vodi.

U centralnom delu Opatije nalazi se nekoliko turistickih atrakcija, kao §to su najstarija
gradevina u Opatiji— vila Angiolina, zatim centralni park Opatije, u kome ima preko 150 vrsta biljaka
iz svih delova sveta. U tom delu nalazi se i otvoreno pozoriste Opatije, gde se svako vece odvijaju
kulturni dogadaji. DZez je u Opatiji na prvom mestu, kao i svi dogadaji vezani za klasi¢énu muziku.

Opatija je posle Zagreba i Dubrovnika jedna od najveéih hrvatskih kongresnih destinacija, koja
zahvaljujuéi kongresnom turizmu zivi u toku svih 12 meseca u godini. Izgradnja novog i modernog
auto-puta iz Zagreba c¢ini put do Opatije relativno kra¢im.

Tradicija kongresnih dogadaja u Opatiji predstavlja staru tradiciju i deo celokupne tradicije
turizmagrada Opatije.

Posle jedne godine od otvaranja prvog opatijskog hotela Hotel Kvarner 1884, u 1885. godine
zabeleZeni su podaci koji govore 0 skup doktora balneologa u organizaciji doktora Theodora Billrotha
1 Juznih Zeljeznica. Na tom skupu razgovaralo se o proglaSenju Opatije za letnje leciliSte, §to je
potvrdio i kralj Franjo Josip II, koji je sluzbeno proglasio Opatiju za leciliste 1889. godine.

Vaznost Opatije kao kongresne destinacije ogleda se u ¢injenici da je krajem 60ih i po¢etkom
70ih godina u Opatiji sediste bio Meditercongress, koji je predstavljao Medunarodno udruZenje
organizacija i kongresa gradova zemlje koji su bili zainteresovani za Mediteran, i koji je sa¢injavalo
tridesetak Clanova. Od kongresnih kapaciteta u Opatiji najviSe se isticu Milenij Grand, Hotel 4
opatijska cvijeta i Hotel Kvarner.

Najveci kongresni kapacitet predstavlja Hotel Kvarner koji raspolaze sa 3 konferencijske sale.
Najveca konferencijska sala raspolaZe sa 900 mesta.

Najpoznatije medunarodne konferencije i kongresi koji su odrzani u Opatiji jesu:

- 47. hrvatski i 7. Medunarodni simpozijum agronoma, 13-17.02.2012, Opatija i

- 2. Medunarodna konferencija o regenerativnoj ortopediji i inzenjerstvu tkiva — ICRO 2012,
21-22.09.2012, Opatija.

Split je grad u Dalmaciji, u juznoj Hrvatskoj, na Jadranskom moru. Grad je administrativni
centar Splitsko dalmatinske Zupanije.

Kao i Dubrovnik, Split je pod zastitom UNESKO-a i na listi je svetskog kulturnog nasleda.

Split iz godine u godinu od tranzitnog centra postaje prepoznatljiv kao grad u kome turisti zele
da provode veéi deo svog vremena. Na turistickom trzistu, Split je predstavljen kao jedan od Evropskih
gradova koje obavezno treba posetiti, a ne kao destinacija koja je pogodna za duzi odmor. Isto tako,
Split se nalazi i na listi kao destinacija koja je veoma pogodna za organizaciju kongresa i drugih
dogadaja. Split kao kongresna destinacija u ponudi ima hotele visoke kategorije koji mogu da
zadovolje sve potrebe organizatora dogadaja, medu kojima se isti¢u Radisson Blu Resort Split i Hotel
Le Meridien Lav.
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Najveéi kongresni kapacitet u Splitu je ,,Hotel Le Meridien Lav®, koji raspolaze sa 11
konferencijskih sala. Najveca konferencijska sala ima kapacitet od 850 mesta.

11.3. Slovenija

Slovenija predstavlja planinsku zemlju koja se nalazi podno Alpa. To je zemlja u centralnoj
Evropi, koja se grani¢i sa Italijom na zapadu, sa Jadranskim morem na jugozapadu, sa Hrvatskom na
jugu i istoku, sa Madarskom na severoistoku i Austrijom na severu.

Sloveniji pripada manji deo jadranske obale u duzini od tek 47 km. Od primorskih gradova
najpoznatiji su Portoroz, Piran, Izola i drugi, koji svake godine privlace veliki broj turista iz
zapadnoevropskih zemalja.

Slovenija je zemlja koja u izobilju ima prirodne lepote i one doprinose razvoju turizma ove
zemlje. Poznata je po mnogim skijaskim terenima, a neke od poznatijih nalaze se na Mariborskom
Pohorju, gde se svake godine tradicionalno odrzavaju Zlatna Lisica ili Golden Foks. Dosta su poznati
i Slovenacke banje (toplice), uredene sa mnogobrojnim bazenima sa hladnom i toplom vodom i
atraktivne ne samo za medicinske svrhe, nego i za rekreativne, posebno kod mladih. Medu najlepsim
prirodnim bogatstvima Slovenije nalaze se jezera Bled i Bohinj. Ovde se nalazi i malo ostrvo sa
crkvom, koje je jedno od zasti¢enih obelezja ove zemlje.

Slovenci su nacija koja vazi za radne ljude. Oni su ponosni na svoj rad i njegove proizvode.
Posebno su ponoshi na svoja vina, a u Mariboru se nalazi i najstarija vinova loza u Sloveniji, koja
predstavlja pravu turisti¢ku atrakciju. Veoma su poznate kranjske kobasice, prekumurska gibanica i
tradicionalno slovenacko jelo od kiselog kupusa, pasulj i svinsko meso.

Slovenija je idealna lokacija za konferencijsku aktivnost jer je lako dostupna ljudima iz svih
delova Evrope, a u isto vreme nudi odli¢an izbor konferencijskih objekata. Jo$ jedna prednost koju
Slovenija ima u odnosu na druge zemlje jeste povoljan odnos cena i kvaliteta konferencijskih usluga.

Profesionalan i gostoprimljiv pristup zaposlenih u konferencijskim objektima, ukusna kuhinja
i udoban smestaj gostiju medu najvaznijim su elementima MICE turizma u Sloveniji.

Kongresne destinacije koji u Sloveniji mogu predstavljati idealan izbor organizovanja
kongresa, seminara i ostalih dogadaja predstavljaju jesu Ljubljana, Portoroz i Bled.

Tabela 45. Rang Slovenije po odrzanim medunarodnim kongresi (ICCA)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rang 44 44 47 47 49 46 44
Broj 44 54 51 57 47 65 73
medunarodnih
kongresa

Izvor:http://kongresniturizam.com/drzave/slovenija

Ljubljana predstavlja glavni grad Slovenije, nalazi se na mestu gde se reka Ljubljanica uliva
u Savu, u centralnu Sloveniji izmedu Alpa i Sredozemnog mora. Ljubljana je geografski, kulturni,
naucni, ekonomski, politicki i administrativni centar Slovenije. U Ljubljani se mogu doziveti uticaji
velikog broja kultura. Ona je bila raskrsnica nemacke, rumunske i kulture slovenskih naroda, njihovog
jezika, manira i navika.

Saobracajne veze, koncentrisana industrija, naucno-istraZivacke institucije i industrijska
tradicija predstavljaju faktore koji doprinose njenoj vodecoj ekonomskoj poziciji u regionu. Ljubljana
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je sediste centralne vlasti u Sloveniji, javne administracije i svih vladinih ministarstava. Grad, isto
tako, predstavlja i sediste zakonodavne vlasti Slovenije.

Grad se moze pohvaliti prekrasnom arhitekturom, posebnom mesavinu baroka i Art Nuvo, sa
slozenim detaljima, i Sve to u jednoj pastelnoj paleti boja. Turisti poseéuju veliki broj parkova, prelepih
trgova, katedrala, interesantnih mostova, muzeja i uskih ulica prijatnih za Setnju. Jedna od
najposecenijih turistickih atrakcija u Ljubljani jeste srednjovekovni zamak koji datira iz XII veka i
koji je izgraden na brdu, iza kojeg se otkriva prelep pogled na grad.

Pored toga, grad je na samo dva sata voznje od Alpa i Jadranskog mora, §to ga ¢ini jo§
privlacnijim mestom ¢ak i za jedan dan.

Ljubljana je veoma vazna kongresna destinacija. Ipak, danas je ovaj grad najponosniji na
Kongres Alijanse, koji je odrzan na pocetku 19.veka, kome su prisustvovali najpoznatiji drzavnici.
Zbog ovog podatka, Ljubljana vazi za isklju¢ivo poznatu kongresnu destinaciju koja moze ponuditi
odli¢cne kongresne kapacitete. U centru Ljubljane nalazi se Cankarev dom, koji predstavlja Dom
kulture, a ujedno i kongresni centar. Ljubljana se moze pohvaliti velikim brojem hotela i okolnih
objekata koji predstavljaju mesta za odrzavanje kongresa i konferencija na najvisem nivou. Kao
ekonomski centar, Ljubljana je domacin velikog broja sajmova i, kao svaki glavni grad, nudi veliki
broj trgovackih centara, zelenih trzista i sl.

Pored Cankarevog doma i Kongresnog centra Ljubljana, koji ujedno ima i najveci kapacitet
sale u Ljubljani, glavni grad Slovenije moze ponuditi i hotele, medu kojima su najistaknutiji City Hotel
Ljubljana, Hotel Kokra (hotel sa ****) i Kongresni Centar Brdo.

Kao §to smo ve¢ napomenuli, najveci kongresni kapacitet u Ljubljani ima kongresni centar
Ljubljana i raspolaze sa 24 kongresne sale, pri ¢emu najveca sala ima kapacitet od 2.200 mesta.
Najpoznatije odrzane medunarodne konferencije u Ljubljani su :

- 35. Kongres Asocijacije Evropskih racunovoda — EAA, 2012, Ljubljana (1.000 uéesnika),

- 10. Svetski kongres medicinskih sestara i anesteziologa — WCNA 2012, Ljubljana (500
ucesnika) u

- PRES — Evropsko drustvo pedijatrijske reumatologije, 2013, Ljubljana (1.000 ucesnika).

Najpoznatiji odrzani medunarodni sajam je Conventa — sajam Jugoisto¢ne Evrope, 2013,
Ljubljana.

Bled predstavlja grad u severozapadnoj Sloveniji i poznato alpsko mesto na obali ledni¢kog
Bledskog jezera.

Bled je poznat po lednickom jezeru istog imena, koje ga ¢ini glavnom turistickom atrakcijom.
Na litici iznad jezera je zivopisni Bledski zamak.

Avanturist Arnold Rikli (1823-1906) iz Svajcarske znacajno je doprineo razvoju Bleda kao
lecilista u drugoj polovini XIX veka. Zbog svoje blage klime, Bled je bio posec¢ivan od strane
aristokratskih gostiju iz celog sveta. Danas je on vazan centar konvencija i turisticki centar koji nudi
sirok spektar sportskih aktivnosti (golf, ribolov i jahanje). To je pocetna tacka planinskih staza i
penjanja, posebno u blizini Nacionalnog parka Triglav.

U sredini jezera postoji malo ostrvo na kome se nalazi crkva Uspenja Bogorodice, gde
posetioci ¢esto zvone zvonom za dobru srecu.

Bled je aktivno prisutan na svetskoj konferencijskoj sceni ve¢ preko 25 godina u organizovanju
domacih poslovnih, struénih i drzavnih sastanaka srednjeg obima od 100 do 400 ucesnika, kao i ¢estih
sportskih manifestacija. Organizatori konferencija i sastanaka odavno su shvatili benefit i znacaj
organizovanja ovakve vrste dogadaja i zbog toga Bled omogucava organizovanje ekoloskih dogadaja
tokom cele godine. Bled nudi mogu¢nost bogacenja sastanaka sa dopunskim sportskim aktivnostima,
kulturnim ekskurzijama, nezaboravnim razmatranjima team bilding programa.

Najveci kongresni kapacitet Bleda je Kongresni centar Bled, koji ima 4 konferencijske sale,
od kojih najveca ima kapacitet od 500 mesta.
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Najpoznatiji medunarodni odrzani kongresi i konferencije u Bledu su:

- 8. Strateski Forum Bled, 201326. Bled eKonferencija, 201345. PEN konferencija
(Medunarodni sastanak pisaca),

- 20. Medunarodni BledCom simpozijum odnosa sa javnoséu, 2013,

- Savet za kolektivno vodenje umetnickih prvava — SCAPR, 2012,

- 1. Pan — Slovenski kongres decije neurologije 2012,

- Prekograni¢na konferencija zdravstva 2012 i

- 5. Kongres nefrologa 2012.

Portoroz je mali gradi¢ u Piranskom zalivu u blizini Italije na obali Jadranskog mora u
Sloveniji. Portoroz je jedno od najvecih turistickih mesta u zemlji. Portoroz u prevodu znaci
»pristaniste ruza“.

Ovaj gradi¢ predstavlja veliki turisticki centar u Sloveniji I moze se pohvaliti dugom
turistickom tradicijom u Sloveniji, nude¢i udobne hotele, restorane i1 zanimljivosti. Portoroz je
popularan konferencijski centar, gde se u raznim dvoranama za konferencije i sastanke moze primiti i
do 1500 posetioca.

Portoroz je mesto koje posecuju turisti iz svih krajeva Evrope i sveta. On kao kongresna
destinacija u svojoj ponudi ima veliki broj hotela visoke kategorije, medu kojima se isticu Grand hotel
Bernardin, Kempinski Palace Portoroz, Hotel Histrion, Grand Hotel Metropol, LifeClass Hotels &
Spa.

Najveci kongresni kapacitet u Portorozu je Grand hotel Bernardin, koji raspolaze sa 8
konferencijskih sala, a kapacitet najvece konferencijske sale je 1000 mesta.

Najpoznatiji odrzane medunarodni kongresi i konferencije u Portorozu su:

- 7. Konferencija o eksperimentalnoj onkologiji — CETO 2013, Portoroz i

- 22. Medunarodna radionica na temu robotike u regionu Alpa—Jadrana—Dunava, 2013,
Portoroz.

11.4. Bugarska

Bugarska je zemlja u Jugoistocnoj Evropi, koja na istoku izlazi na Crno more, na jugu se
grani¢i sa Gr¢kom i Turskom, sa Srbijom i Severnom Makedonijom na zapadu, a sa Rumunijom na
severu. Severna granica uglavnom je duzinom reke Dunav, koja isto¢nim delom granice deli oblast
Dobrudza. Glavni grad Bugarske je Sofija. Drugi ve¢i gradovi su Plovdiv, Varna i Burgas.

Najveca pozitivna kretanja Bugarska belezi u razvoju turisticke privrede koja postaje jedna od
najznacajnijih privrednih grana i pokreta¢ ukupnog privrednog razvitka zemlje. Bugarska ima
mogucnost za razvoj svih vrsta turizma, ali najrazvijeniji su morski (letnji) 1 zimski turizam. Poslednjih
godina jak razvoj beleZe 1 kulturni, seoski i1 drugi, alternativni oblici turizma.

Bugarska je idealna destinacija za organizovanje sastanaka i dogadaja. Naro¢ito pogodni
uslovi za kongresni turizam odnose se na glavni grad, Sofiju, koji raspolaze velikim brojem hotela
odgovarajucih kongresnih kapaciteta, kao i kongresnim centrima poput Kongresnog centra Sofija i
Inter Expo centra.
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Tabela 46. Rang Bugarske po odrzanim medunarodnim kongresi (ICCA)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rang 61 67 61 57 55 61 64
Broj 20 21 26 36 42 32 31
medunarodnih
kongresa

Izvor : http://kongresniturizam.com/drzave/bugarska

Sofija je glavni grad Bugarske. Ona se nalazi u Sofijskoj kotlini u centralnom delu Bugarske.
Okruzena je Starom planinom na severu, Vitosem na jugu i Ljulinom na jugozapadu. Kroz grad teku
tri reke — Iskar, Perlovska i Vladajska. Sofija je glavni administrativni, ekonomski i kulturni centar
zemlje.

Najpoznatije turisticke znamenitosti su:

- ,,Sv. Sofija“, najstarija crkva u Sofiji, izgradena pre dolaska prabugara. Kroz vekove crkva
dozivljava brojne promene;

- ,,Sv. Aleksandar Nevski“, crkva podignuta u Cast ruskog sveca Aleksandra Nevskog i u
spomen poginulim ruskim vojnicima u Rusko-turskom ratu iz 1877-78. Godine;

-,,Sv. Nedelja“ ili ,,Crkva Sveti kralj, poznata po tome $to u njoj pocivaju mosti srpskog kralja
Milutina (Stefan Uros II);

- ,,Banja Basi dzamija“, ¢uvena crkva ,,Sv.Sedmodislenici“, koja se nalazi u ranijoj ,,Cernatoj
dzamiji‘;

- Ruski pametnik (Ruski spomenik) je obelisk posveéen Ruskoj armiji;

- Bojanska crkva jedan je od znacajnijih spomenika kulture u Bugarskoj. Posebnu paznju
privlaci zivopis koji spada medu remek-dela velikotrnovske srednjovekovne umetnosti i drugo.

Sofija nudi posebno pogodne uslove za razvoj kongresne industrije, uzimajuéi u obzir veliki
broj hotela koji poseduju konferencijske sale, kao i kongresne centre poput Nacionalne palate kulture
i Inter Expo & Congress Centra Sofija. Skoro svi ve¢i hoteli mogu da obezbede opremu neophodnu
za organizaciju poslovnih sastanaka i seminara. Neki internacionalni lanci hotela nude moguénost za
organizaciju kongresnih dogadaja na najviSem nivou. Takvi lanci hotela su Hilton, Kempinski,
Radisson Blu, Starwood i drugi.

Najvec¢i kongresni kapacitet u Sofiji je Kongresni centar Sofija, koji raspolaze sa 12
konferencijskih sala, a najveca od njih ima kapacitet od 4000 mesta.

Najpoznatiji kongresi i konferencije koji su odrzani u Sofiji jesu:

- 5. Medunarodna konferencija za preduzetni$tvo, inovacije i regionalni razvoj — ICERID, 2012

- Sofija (500 ucesnika)XIII Nacionalni kongres kardiologa, 2012, Sofija (1.300 ucesnika).

Najpoznatiji odrZani sajmovi u Sofiji su:

- Medunarodni sajam turizma, 14-16.02.2013., Inter Expo Centar, Sofija,

- IFAM - B2B sajam automatike, robotike, mehatronika, 6-8. mart 2013, Inter Expo centar,

Sofija,

- 47. Medunarodni sajam BULMEDICA/BULDENTAL, 15-17.05.2013, Inter Expo centar,
Sofijai

- 9. Sajam energetske efikasnosti i obnovljivih izvora, 29-30.05.2013., Inter Expo centar,
Sofija.
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12. Komparativna analiza zemalja u regionu prema broju odrZanih
medunarodnih kongresnih dogadaja

U produzetku je predstavljena tabela prethodno analiziranih zemalja po rang-listi
Medunarodnog kongresnog udruzenja (ICCA).

Tabela 47. Rang zemalja po Medunarodnom kongresnom udruzenju (ICCA)

2010. 2011. 2012. 2013. 2014. 2015. 2016.
Srbija 43 42 46 42 46 47 48
Hrvatska 40 39 40 41 40 41 43
Crna Gora - - 85 95 - 98 92
Bosna i Hercegovina | - 85 - 87 86 82 77
Slovenija 44 44 47 47 49 46 44
Bugarska 61 67 61 57 55 61 64
Rumunija 48 45 45 52 45 44 45
Madarska - - - 32 31 36 33

Tabela 48. Broj medunarodnih kongresa,Medunarodno kongresno udruZenje (ICCA)

2010. 2011. 2012. 2013. 2014. 2015. 2016.

Srbija 46 55 52 66 67 64 66
Hrvatska 50 72 74 69 81 96 75
Crna Gora - - 8 7 - 6 8
Bosna i Hercegovina | - 8 - 11 8 12 13
Slovenija 44 54 51 57 47 65 73
Bugarska 20 21 26 36 42 32 31
Rumunija 39 53 54 44 68 77 69
Madarska - - - 132 125 112 129

Iz tabela 47 i 48 moze se videti da je medu zemljama za koje se vrs$i komparativna analiza u
2010. godini Hrvatska imala najvisu poziciju na oficijalnoj rang-listi Medunarodnog kongresnog
udruzenja (ICCA), gde se nalazila na visokom 40. mestu sa odrzanih 50 medunarodnih kongresa. 1za
nje nalazila se Srbija na 43.mestu sa odrzanih 46 medunarodnih kongresa, zatim Slovenija na 44.
mestu sa odrzana 44 medunarodna kongresa, zatim Rumunija na 48. mestu sa odrzanih 39
medunarodnih kongresa i, na kraju, Bugarska na 48. mestu sa odrzanih 20 medunarodnih kongresa.
Za ostale zemlje nisu objavljeni oficijalni podaci.

U 2011. godini, prednost zemalja uzetih za komparativnu analizu ostaje identican. Tako je
2011. godine Hrvatska ponovo na najvisoj rang-listi, medutim na jednom je mestu vise, tj. na 39, sa
odrzana 72 medunarodna kongresa, zatim se Srbija nasla na 42. mestu, isto kao i Hrvatska, sa jednim
mestom vise, sa odrzanih 55 medunarodnih kongresa. Slovenija je bila na istoj poziciji — na 44. mestu
sa odrzana 54 medunarodna kongresa, Rumunija na 45. mestu sa odrzana 53 medunarodna kongresa,
Bugarska na 67. mestu, tj. 6 mesta nize u odnosu na 2010.godinu, kada je u njoj odrzan 21
medunarodni kongres, i Bosna i Hercegovina na 85. mestu sa odrzanih 8 medunarodnih kongresa.

Godine 2012, Hrvatska je ponovo na najvi$oj rang-listi medu zemljama regiona, tj. na 40.
mestu sa odrzana 74 medunarodna kongresa. Zatim se iza nje nalazi Rumunija na 45.mestu, sa odrzana
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54 kongresa. Srbija se nalazi na 46. mestu, tj. 4 mesta nize u odnosu na 2011. godinu sa odrzana 52
medunarodna kongresa, Slovenija je bila na 47. mestu sa odrzanim 51 medunarodnim kongresom,
Bugarska na 61. mestu, $to je za 6 mesta viSe na rang-listi u odnosu na 2011.godinu, sa odrzanih 26
medunarodnih kongresa, i Crna Gora na 85. mestu sa odrzanih 8 medunarodnih kongresa.

Godine 2013, Madarska se nalazi na 32. mestu sa odrzana 132 medunarodna kongresa i
najvisim mestom u odnosu na zemlje u regionu, tj. zemlje uzete za komparativnu analizu. Posle
Madarske, na 41. mestu nalazi se Hrvatska sa odrzanih 69 medunarodnih kongresa. Srbija se nalazi na
42.mestu, sto je za 4 pozicije bolje nego 2012. godine sa odrzanih 66 medunarodnih kongresa.
Slovenija je bila na 47. mestu na rang-listi sa odrzanih 57 medunarodnih kongresa, Rumunija na 52.
mestu, $to je za 7 mesta nize U 0dnosu na prethodnu godinu sa odrzana 44 medunarodna kongresa,
Bugarska na 57. mestu, 4 mesta vise u odnosu na 2012. godinu sa odrzanih 36 medunarodnih kongresa,
Bosna i Hercegovina na 87. mestu sa odrzanih 11 medunarodnih kongresa i Crna Gora na 95. mestu,
Sto je za 10 mesta u padu u odnosu na 2012. godinu sa odrzanih 7 medunarodnih kongresa.

Godine 2014, Madarska se ponovo nalazi na najvisem mestu medu zemljama regiona,tj. na
prvom mestu sa odrzanih 125 medunarodnih kongresa. Posle Madarske ponovo se nalazi Hrvatska na
40. mestu sa odrzanim 81 kongresom. Rumunija je na 45. mestu, ¢ime belezi rast na rang-listi od 7
pozicija u odnosu na 2013. godinu sa odrzanih 68 medunarodnih kongresa.Srbija je bila na 46. mestu,
sa padom od 4 pozicije na rang-listi u odnosu na prethodnu godinu, u kojoj je u ovoj zemlji odrzano
67 kongresa, Slovenija na 49. mestu sa odrzanih 47 kongresa, Bugarska na 55. mestu sa rastom od 2
pozicije na rang-listi sa odrzana 42 kongresa i Bosna i Hercegovina na 86. poziciji sa odrzanih 8
medunarodnih kongresa.

Godine 2015, Madarska je ponovo na najvi§em rangu zemalja regiona na oficijalnoj rang-listi
Medunarodnog kongresnog udruzenja (ICCA) uzetih za komparativnu analizu, i to na 36. mestu, iako
za 5 mesta nize U odnosu na 2014. godinu sa odrzanih 112 medunarodnih kongresa. Hrvatska je opet
posle Madarske, na 41.mestu, sa odrzanih 96 medunarodnih kongresa, Rumunija na 44. mestu sa
odrzanih 77 medunarodnih kongresa,Slovenija na 46. mestu ili za 3 mesta vise u odnosu na prethodnu
godinu sa odrzanih 65 medunarodnih kongresa, Srbija na 47. mestu sa odrZana 64 medunarodna
kongresa, Bugarska na 61. mestu sa padom od 6 mesta na rang-listi, sa odrzana 32 kongresa,

Bosna i Hercegovina na 82. mestu sa rastom od 4 mesta u odnosu na 2014. godinu sa odrzanih
12 medunarodnih kongresa i Crna Gora na 98. mestu sa odrzanih 6 medunarodnih kongresa.

Madarska ima najve¢i rang u poslednjoj, 2016. godini, kada se na zvani¢noj rang-listi
Medunarodnog kongresnog udruzenja (ICCA) za 2016. godinu nalazi na visokom 33. mestu sa
odrzanih 129 medunarodnih kongresa. I1za nje su Hrvatska, na 43.mestu, sa padom od dva mesta u
odnosu na 2015. godinu sa odrzanih 75 medunarodnih kongresa, Slovenija na 44. mestu sa porastom
za dva mesta sa odrzana 73 medunarodna kongresa, Rumunija na 45. mestu sa odrzanih 69
medunarodnih kongresa, Srbija na 48. mestu sa odrzanih 66 medunarodnih kongresa, Bugarska na 64.
mestu sa padom od tri mesta u odnosu na prethodnu godinu sa odrzanim 31 medunarodnim kongresom,
Bosna i Hercegovina na 77. mestu sa porastom za pet mesta u odnosu na 2015. godinu sa odrzanih 13
medunarodnih kongresa i Crna Gora na 92. mestu sa porastom za Sest mesta na rang-listi u odnosu na
2015.godinu, sa 8 odrzanih medunarodnih kongresa.

Od balkanskih zemalja najviSe rang-mesto u poslednjih 5 godina ima Hrvatska, dok najnize
zauzima Crna Gora.

Nazalost, Republika Severna Makedonija od svih zemalja u regionu zaostaje u kontinuitetu sa
113. Mestom iz 2016. godine.
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Tabela 49. Rang Republika Severna Makedonija po odrzanim medunarodnim kongresi (ICCA)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rang 82 85 99 79 86 91 113
Broj 7 8 6 15 8 8 5
medunarodnih
kongresa

Izvor:http://kongresniturizam.com/drzave/makedonija

Iz tabele 11 mozZe se uociti da je Republika Severna Makedonija u prethodnih godina imala
visoku poziciju na zvani¢noj rang-listi Medunarodnog kongresnog udruzenja (ICCA).

Najveci odrzani medunarodni kongres je 2. Kongres Makedonskog ortodoksnog drustva iz
2012. godine u Skoplju (200 ucesnika), a najpoznatiji odrzani medunarodni sajmovi su:

- 3. Medunarodni sajam turizma, 25-27.04.2013., Skopski sajam, Skoplje,

- 10. Medunarodni sajam gradevinarstva, 05-09.03.2013., Skopski sajam, Skoplje,

- 25. Medunarodni sajam knjiga, 09-15.03.2013., Skopski sajam, Skoplje,

- 3. Medunarodni sajam vina, 15.05 —17.05.2013., Skopski sajam, Skoplje,

- 39. Medunarodni sajam metalurgije, elektronike, energetike i materijala za konstrukcije —
TAHOMA,

- 15-19.10.2013., Skopski sajam, Skoplje u

- 11. Medunarodni sajam finansija i poslovanja — FINEXPO, 04-05.12.2013., Skopski sajam,
Skoplje.
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Zakljucak

Analizirajuci statisticke podatke zemalja koji Su uzeti za komparativnu analizu, moze se
primetiti da turizam u Severnoj Makedoniji priliéno zaostaje za konkurencijom. Prisustvo
nekoordiniranih aktivnosti, nedostatak organizacionih oblika koji funkcioniSu po horizontali i
vertikali, nejasno postavljeni ciljevi i interesi, kako kod javnog, tako i kod privatnog turistickog
sektora, rezultiraju slabo razvijenim turizmom u Severnoj Makedoniji.

Sa ciljem da se suoc¢i sa svim ovim ozbiljnim preprekama i teSko¢ama, Republika Severna
Makedonija je nedavno zapocela sa pravljenjem osnove za poboljsanje kongresnog turizma. Napori u
stvaranju ove osnove mogu se videti u na¢inu na koji su oni direktno usmereni ka promovisanju
Makedonije kao atraktivne turisticke destinacije. U tom smeru, atraktivnost se moze oceniti Sa
emotivnog aspekta, iskustva, doZivljaja i zadovoljstva turista, sa osvrtom na znac¢aj turistickih atrakcija
i poslovnog okruzenja ili preko evaluacija raznih faktora podrske koji sacinjavaju turistiCku ponudu.
U pocetku, koncept konkurentnosti u turizmu bio je povezan sa cenama, a kasnije su se primenjivali
ekonomski modeli da bi se napravilo rangiranje.

Imajudi u vidu da konkurentnost opredeljuje uspesnost odrzivosti turisticke destinacije, vise je
nego ocigledno da bi za razvijanje jedne turisticke destinacije trebalo uzeti u obzir komparativne
prednosti drugih destinacija koje bi posluzile kao znaajan faktor koji opredeljuje turisticku
konkurentnost.

Izvr$ena analiza pokazuje da postignut stepen turistickog razvoja u Republici Severnoj
Makedoniji, nazalost, ne omogucava znaCajnije ckonomske efekte i time turizam u Severnoj
Makedoniji ima neznatan doprinos u sveukupnom ekonomskom razvoju nacionalne ekonomije.

Ovo stanje ne korespondira sa potencijalnim uslovima za razvoj turizma, medutim u vecoj
meri saraduje sa tretmanom turizma u dosadas$njoj razvojnoj praksi i aktuelnim razvojnim
razmatranjima.

Zbog toga se kao nuznost namece potreba za hitnim preokretom ka kvalitetnijim razvojnim
reSenjima aktiviranjem potencijala makedonskog turistickog sektora. Jedino je ovakvim pristupom
moguce podsticati novi razvojni ciklus koji ¢e omoguciti aktivniju ulogu turizma u sveukupnom
ekonomskom razvoju zemlje.

Dolazak nekog hotelskog lanca u Severnoj Makedoniji i njegovo investiranje u izgradnju
hotela u velikoj meri bi povecalo interesovanje za dolazak i stranih turista, posebno u Skoplje i Ohrid.
Hotelski lanac predstavlja kompaniju koja u sebe ukljucuje veliki broj hotela pod istim imenom (na
primer, hotelski lanac ,,Hilton*, ,,.Sheraton* i dr).U Ohridu kao najveéem turistickom centru u Severnoj
Makedoniji jo§ uvek nije uzgraden hotel nekog poznatog brenda, a takvi brendovi su, u stvari, najbolja
preporuka turistima da posete mesta u kojima oni posluju.

Razvoj kongresnog turizma doprinosi prenosu i razmeni iskustava i znanja, kao i generisanju
novih zaposljavanja u oblasti poslovnog turizma. On ima veliki znacaj za produzetak turisticke sezone,
povecanje mogucnosti zaposljavanja i turisticke prihode, kao i za promociju i efikasnu upotrebu
kapaciteta u regionu. Zbog toga je vazno napomenuti da bi, pored razvoja turizma, kongresni turizam
sa svim aktivnostima koje obuhvata, doprineo i ekonomskom razvoju Republike Severne Makedonije.

Koristi kongresnog turizma imaju vidljiv efekat na razvoj ukupnog turizma i ekonomije u
Severnoj Makedoniji, a tu su i moguénost da se zemlja poseti i od strane poznatih lica i kompanija
Sirom sveta, nezamisliva moguénost za promociju zemlje i njenih prirodnih bogatstava i lepote koje
vredi posetiti.

Danas se kongresni turizam smatra jednim od znacajnijih sektora u turistickoj industriji. Zbog
organizovanja sastanaka van glavne turisticke sezone i velikih cena ponude, najveci deo godisnjih
prihoda iz turizma u svetu pripada segmentu kongresnog turizma. Medunarodna asocijacija kongresa
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i konvencija (ICCA), koja predstavlja jednu od vodecih asocijacija za kongrese,na godi$njem nivou
objavljuje statisticki izvestaj 0 broju odrzanih medunarodnih konferencija.

Izvestaj Medunarodne organizacije kongresa i konferencija (ICCA) sa¢injava se na osnovu
analiza drzava i gradova za koje se vrsi komparacija na evropskom i svetskom nivou. Ovaj izvestaj,
koji se sa¢injava svake godine, pomaze zemljama koje razvijaju kongresni turizam da stvore jasniju
sliku o tome u kom bi pravcu trebalo da usmere strategiju za razvoj kongresnog turizma.

Organizatori ove vrste medunarodnih dogadaja uvek su u potrazi za atraktivnijim
destinacijama i prostorima koji ¢e odgovarati veli¢ini njihovog dogadaja, pa je zbog toga od velikog
znaaja da destinacija koja nudi svoje infrastrukturne i turisticke kapacitete pruzi §to veéi i
interesantniji izbor kapaciteta organizatorima.

Posetioci ove vrste dogadaja troSe dva do tri puta viSe od obi¢nih turista i zbog toga kongresni
turizam postaje znacajna grana u turistickom sektoru svake zemlje.

Zbog poredenja prednosti i1 specificnosti razvoja kongresnog turizma koji imaju zemlje u
regionu izvrSena je komparativna analiza kojom su obuhvacene Cetiri zemlje regiona, i to: Srbija,
Hrvatska, Slovenija i Bugarska.

Kao zakljucak se moze izneti podatak da Madarska ima najvisi rang i u poslednjoj, 2016.
godini, kada se na zvani¢noj rang-listi Medunarodnog kongresnog udruzenja (ICCA) za 2016. godinu
nalazi na visokom 33. mestu sa odrzanih 129 medunarodnih kongresa. Iza nje su Hrvatska, na
43.mestu, sa padom od dva mesta u odnosu na 2015.godinu,u kojoj je bilo odrzano 75 medunarodnih
kongresa;zatim Slovenija, na 44.mestu, sa rastom od dva mesta i odrzana 73 medunarodna kongresa;
Rumunija je bila na 45. mestu sa odrzanih 69 medunarodnih kongresa; Srbija na 48. mestu sa odrzanih
66 medunarodnih kongresa; Bugarska na 64. mestu sa padom od tri mesta u odnosu na prethodne
godine u kojima je ovoj zemlji odrZzan 31 medunarodni kongres; Bosna i Hercegovina bile su na
77.mestu, sa rastom od pet mesta u odnosu na 2015. godinu sa odrzanih 13 medunarodnih kongresa i
Crna Gora na 92. mestu sa rastom od $est mesta na rang-listi u odnosu na 2015.godinu, kada je u ovoj
zemlji odrzano 8 medunarodnih kongresa.

Od balkanskih zemalja najvise rangirano mesto U poslednjih 5 godina ima Hrvatska, dok
najnize zauzima Crna Gora. Nazalost, Republika Severna Makedonija od svih zemalja u regionu
zaostaje u kontinuitetu sa 113. mestom u 2016. godini.

Da bismo ove zakljucke potkrepili sa vise dokaza za nedostatke i razloge nedovoljnog razvoja
kongresnog turizmau Severnoj Makedoniji, kao i mogu¢im reSenjima za identifikaciju i eliminisanje
ovih nedostataka, izvrsili smo istrazivanje u kome su ucestvovali organizatori kongresa i konferencija
u Severnoj Makedoniji, kao i u¢esnici istog u zemlji i izvan nje. Iskustva i misljenja koja su oni izrazili
putem odgovora sa anketnog upitnika mogu se iskoristiti radi poboljsanja kongresnog turizma u
Severnoj Makedoniji.

Istrazivanje je sprovedeno putem anketnih upitnika, ali posle svakog anketnog upitnika
obavljen je i kratak nezvani€an intervju 0 tome gde je greska u kreiranju kongresne ponude i razvoju
kongresnog turizma.

Odgovori koje smo dobili od 150 ispitanika (50 ucesnika u organizovanju i 100 direktnih
ucesnika na kongresima i konferencijama organizovanim u zemlji i izvan nje) bili su identi¢ni i u
velikom broju bili su saglasni sa mojim primedbama i konstatacijama, ali je bilo i mnogo interesantnih
odgovora koji ¢e u nastavku biti izlozeni kao zakljucak i dokaz hipoteza..

U ovoj doktorskoj disertaciji na temu: ,,Uloga i znacaj kongresnog turizma u razvoju turizma
u Republici Severnoj Makedoniji, u cilju sveukupne potvrde i dokazivanja navedenih hipoteza, koje
predstavljaju temelj rada ove doktorske disertacije, nakon izvrSenog istrazivanja analizirani su
dobijeni rezultati, kojima je potvrdena i dokazana generalna hipoteza, kao i posebne i1 pojedinacne
hipoteze.
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Pojedinacna hipoteza 1.1. Implementacija evropskih i svetskih turistickih primera, uputstava i
principa znacajno uti¢e na izbor kongresne destinacije.

Po izvrSenom bodovanju rezultata dobijaju se dve aritmeticke sredine, i to: 4.31 za nezavisnu
varijablu i 3.24 za zavisnu varijablu, odnosno njihova razlika je 1.07, $to znaci da ona ona nije veca
od 1.5 1 varijable se poklapaju. Ovo poklapanje varijabli zna¢i da SE pojedinacna hipoteza 1.1
DOKAZUIE, odnosno da implementacija evropskih i svetskih turistickih primera, uputstava i principa
znacajno utice na izbor kongresne destinacije.

Pojedinacna hipoteza 1.2. Prepoznatljivost kongresne destinacije dovodi do povecanog
interesovanja i potraznje za kongresnom ponudom zemlje.

Po izvrsenom bodovanju dobijene su dve aritmeticke sredine, i t0 4.47 za nezavisnu varijablu
1 4.40 za zavisnu varijablu, odnosno njihova razlika iznosi 0.07, §to znaci da ona nije ve¢a od 1.5 1
varijable se poklapaju. Ovo poklapanje varijabli zna¢i da SE pojedinacna hipoteza DOKAZUIJE,
odnosno prepoznatljivost kongresne destinacije dovodi do pove¢anog interesovanja i potraznje za
kongresnom ponudom zemlje.

Iz prethodno obrazloZenih i dokazanih pojedinac¢nih hipoteza 1.1 1 1.2 sledi i potvrdivanje prve
posebne hipoteze, po kojoj pracenje i primena najnovijih turistickih trendova u kongresnom turizmu,
kao 1 iznalazenje savremenih reSenja, inovacija i veca promocija kongresnog turizma u Republici
Severnoj Makedoniji, dovode do prepoznatljivosti zemlje kao atraktivne kongresne destinacije.

Pojedina¢na hipoteza 2.1. Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji
dovodi do produzenja turisticke sezone tokom cele godine.

Po izvrSenom bodovanju dobijene su dve aritmeticke sredine, 1 to 4.53 za nezavisnu varijablu
1 4.76 za zavisnu varijablu, odnosno njihova razlika iznosi 0.23, Sto znaci da ona nije veéa od 1.5 i
varijable se poklapaju. Ovo poklapanje varijabli znaci da SE pojedinacna hipoteza 2.1 DOKAZUIJE,
odnosno razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji dovodi do produzenja turisticke
sezone tokom cele godine.

Pojedinacna hipoteza 2.2. Povecana posecenost od strane domacih i stranih turista dovodi do
maksimalnog iskoriS¢avanja turisti¢kih kapaciteta i pove¢anja deviznog priliva u drZzavni budzet.

Po izvrSenom bodovanju dobijaju se dve aritmeticke sredine, 1 to 4.79 za nezavisnu varijablu i
4.72 za zavisnu varijablu, odnosno njihova razlika je 0.07, §to znaci da ona nije ve¢a od 1.5 1 varijable
se poklapaju. Ovo poklapanje varijabli znac¢i da SE pojedinacna hipoteza 2.2 DOKAZUIJE, odnosno
povecana posecenost od strane domacih 1 stranih turista dovodi do maksimalnog iskoriS¢enja
turistickih kapaciteta i povecanja deviznog priliva u drzavni budzet.

Iz prethodno objaSnjenih i dokazanih navedenih hipoteza 2.1. i 2.2. sledi i potvrda druge
posebne hipoteze, prema kojoj razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji dovodi
do povecanja posecenosti stranih i domacih turista, kao i do vidljivih ekonomskih efekata u zemlji.

Potvrdivanje obe posebne hipoteze u potpunosti potvrduje i generalnu hipotezu sprovedenog
istrazivanja, koja glasi: Razvoj kongresnog turizma ima veliki uticaj na razvoj turizma u Republici
Severnoj Makedonji, zbog ¢ega se moraju kontinuirano slediti i implementirati najnoviji turistic¢ki
trendovi da bi se bio konkurentan zemljama u regionu i dokazuje se kao tacna.

Na osnovu prethodno dokazanih hipoteza, ¢iji se rezultati temelje na izvrSenom istrazivanju,
mozemo konstatovati da je za privlacenje gostiju u hotele neophodno paralelno razvijanje i stvaranje
raznih vrsta programa saglasno sa ponudom, koji ¢esto mogu biti i mnogo profitabilniji.

Potrebno je prilagodavanje u skladu sa potrebama i Zeljama gostiju naspram ocekivanja da se gosti
prilagode ponudi koja nudi hotelski objekat.

Standardizacija hotelske ponude predstavlja masovniju pojavu, dakle prepoznatljivu uslugu, i
predstavljace novi trend u turizmu.
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Prednosti ove ponude su: efikasnost, brzo upordenje, planiranje i kontrola nivoa usluge. Borba
za mesto u turisticCkom trzistu zajedno sa pritiskom konkurencije i ulaz bi¢e uslovljeni horizontalnim
i uspravnim integracijama kompletnog kontrolisanja cena i kvaliteta hotelske ponude.

Bi¢e neminovan porast nivoa smestajnih standarda, tj. kvaliteta smestajnih kapaciteta. Novi
oblici zdravstvene ishrane bic¢e kljucni faktor formiranja kvaliteta osnovne hotelske ponude.
Tendencije hotelske ponude u Republici Severnoj Makedoniji u skladu sa razvojnim programima
turizma u Republici Severnoj Makedoniji fokusirace se prema stvaranju sadrzaja ponuda za manja
mesta, gradova sa posebnim kulturnim nasledem, zivotom na selu, predstavljeno preko starih zanata i
vestina lokalnog stanovnistva. S obzirom na to da nam je ve¢ poznato da je jedna od prepoznatljivih
karakteristika Republike Makedonije koncentracija bogatog kulturnog nasleda na malom prostoru,
ponuda ¢e biti fokusirana preko kreacije dnevnih programa posetom vaznih istorijskih mesta,
spomenika i ustanova.

Povecanjem ponude biée potrebno i obezbedenje maksimalne zastite prirode negativnih uticaja
turisticke aktivnosti. Zato planiranje hotelskih ponuda treba da bude pazljivo kontrolisano od strane
hotela, sa uzajamnim zadovoljstvom prema gostima i zastitom prirodnih resursa zemlje.

Pre svega, mora se potencirati da Republika Severna Makedonija kao zemlja uopste ne zaostaje
za turisti¢kim i kongresnim kapacitetima zemalja u regionu. Republika Severna Makedonija je prelepa
zemlja koja se moze pohvaliti velikim brojem turistickih atrakcija, bogatom industrijom, kulturom,
gostoprimljivoscéu i sl. Razlozima loseg razvoja turisti¢ke delatnosti i kongresnog turizma smatraju
se nedovoljna organizovanost, menadziranje turistickih kapaciteta i kreiranje neatraktivnih turistickih
i kongresnih ponuda. Veliki problem u ovom pogledu predstavlja i nedovoljna promocija ponuda,
taCnije organizatori izvan zemlje uopSte nisu upoznati Sa kongresnim i turistickim ponudama
Republika Severna Makedonija.

Ukoliko se kreira jedna atraktivna kongresna ponuda koja ¢e obilovati kongresnim i turistickim
sadrzajima, po primeru kongresnih ponuda zemalja u regionu koje su u teoretskom delu analizirane i
uporedene, tada bi kongresna ponuda dobrom promocijomprivukla paznju organizatora van zemlje
koji bi po dobijanju dopunskih informacija organizovali ve¢i deo poslovnih dogadaja u Severnoj
Makedoniji. Medutim, problem necée nestati kreiranjem atraktivne kongresne ponude, nego postaje jos
veCi jer predstavlja neodgovarajuéu organizovanost kongresa i turistickih kapaciteta i njihovo
neadekvatno menadziranje. Ukoliko se ispuni i ovaj uslov, tj. uvede se red i organizovanost, onda bi
se kongresni turizam poceo razvijati nabolje.

Prema misljenju najveCeg broja ispitanika, naSoj analizi i uporedenju uspeha u razvoju
kongresnog turizma u zemljama regiona, ukoliko bi se ispunila slede¢a tri uslova: Kreiranje
atraktivne kongresne ponude, ve¢a organizovanost i odgovarajuée upravljanje kongresnim i
turistickim kapacitetima i ve¢a promocija kongresnih i turistickih moguénosti u Severnoj Makedoniji,
kongresni turizam bi se razvijao brzim tempom i za kratko vreme Republika Severna Makedonija bi
se nasla na mapi svetskih organizatora poslovnih dogadaja, visoko konkurentna medu kongresnim
destinacijama zemalja u regionu.
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Prilozi
Prilog 1. Anketni upitnik kojim se vrs$i kvantitativna i kvalitativna analiza zemalja prema

nacdinu organizovanja kongresa i konferencija

Anketni upitnik namenjen organizatorima kongresa i konferencija

Postovani,
Ovaj anketni upitnik je anoniman i popunjava se prema Vasoj licnoj Zelji. Radi se o izrazavanju
stavova kao delu istrazivanja u okviru doktorske disertacije.

1. Analiza kongresnih ponuda zemalja u regionu moze pomo¢i u kreiranju atraktivne kongresne
ponude.

uopste se ne slazem

delimic¢no se slazem

slazem se

uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

agkrownE

2. Komparativnom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i kongresnih ponuda Republike Severne
Makedonije mogu se izdvojiti pozitivni faktori i najznacajniji segmenti.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

3. Komparativnom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i kongresnih ponuda Republike Severne
Makedonije moze se stvoriti nova, jo$ atraktivnija kongresna ponuda.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

4. Ukoliko se uzmu u obzir pozitivni faktori koji proizlaze iz komparativne analize, mogu se otkriti faktori koje
zemlje u regionu primenjuju sa ciljem razvoja kongresnog turizma.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. upotpunosti se slazem
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5. Ukoliko se uzmu u obzir negativni faktori koji proizlaze iz komparativne analize, mogu se otkriti faktori koje
zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja kongresnog turizma.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

6. Sa kreiranjem kvalitetne kongresne ponude koja ukljucuje sve pozitivne faktore kongresnih ponuda zemalja
u regionu, znacajno ¢e se privuci interesovanje organizatora kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slaZzem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

7. Kongresne ponude Republike Severne Makedonije sadrze bogatu ponudu kongresnih i turistickih sadrzaja
koji mogu privucéi organizatore kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

8. Kongresne ponude Republike Severne Makedonije siromasne su kongresnim i turistickim sadrzajima i zbog
toga ne privlace interesovanje organizatora kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. U potpunosti se slazem

9. Koris¢enje pozitivnih faktora koje primenjuju zemlje u regionu i njihova nadgradnja mogu doprineti kreiranju
dobre i privla¢ne kongresne ponude Republike Severne Makedonije.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

10. Republika Severna Makedonija trebalo bi da istakne svoje turisticke i kongresne kapacitete kao pozitivan
faktor u kreiranju kongresne ponude.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. upotpunosti se slazem
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11. Problem slabe razvijenosti kongresnog turizma leZi u kreiranju slabe kongresne ponude u odnosu na zemlje
u regionu.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

12. Kongresna ponuda Republike Severne Makedonije nije dovoljno atraktivna da bi privukla interesovanje
velikog broja organizatora kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slaZzem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

13. Republika Severna Makedonija sa svojim kongresnim i turistickim kapacitetima ne zaostaje za zemljama u
regionu.

uopste se ne slazem

delimicno se slazem

slazem se

uglavnom se slazem

u potpunosti se slazem

agkrownE

14. Sa kreiranjem atraktivne kongresne ponude povecava se interesovanje organizatora kongresnih dogadaja.
uopste se ne slazem

delimic¢no se slazem

slazem se

uglavnom se slazem

u potpunosti se slazem

ko

15. Ukoliko su organizatori kongresnih dogadaja dobro informisani o kongresnim i turistickim kapacitetima
Republike Severne Makedonije, njihovo interesovanje bice usmereno ka organizovanju velikog broja
kongresnih dogadaja u Republici Severnoj Makedoniji.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

16. Organizatori kongresnih dogadaja traze kongresnu ponudu koja ¢e osim odgovarajucih kapaciteta za
odrzavanje kongresnih dogadaja sadrzati i bogat turisti¢ki program.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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17. Kreiranje atraktivne kongresne i turisticke ponude omoguéava brzi razvoj turisticke delatnosti u zemlji.
1. uopste se ne slazem
2. delimicno se slazem
3. slaZzem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

18. Sa odrzavanjem velikog broja kongresnih dogadaja povecava se i broj biznis-gostiju koji imaju moguénost
da upoznaju Republiku Severnu Makedoniju i ponovo joj se vrate sa svojim porodicama i prijateljima.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

19. Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji zaostaje zbog nedovoljne iskoriS¢enosti svih
kongresnih i turistickih kapaciteta.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

20. Odrzavanje kongresnih dogadaja omogucava razvoj i ostalih privrenih grana koje su usko povezane sa
organizacijom kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. upotpunosti se slazem

21. Ekonomski efekti razvoja kongresnog turizma odmah su vidljivi i imaju veliki uticaj na drzavni budzet.
1. uopste se ne slazem
2. delimicno se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. upotpunosti se slazem

22. Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se mogucénosti za ulaganje u nove infrastrukturne i kongresne
kapacitete.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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23. Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se mogucnosti za vece blagostanje stanovnistva.
1. uopste se ne slazem
2. delimicno se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

24. Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se mogucnosti za pozitivne ekonomske efekte u drzavnom
budzetu.

uopste se ne slazem
delimic¢no se slazem
slazem se

uglavnom se slazem

u potpunosti se slazem

orwdPE
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AnkKketni upitnik namenjen ucesnicima na kongresima i konferencijama

Postovani,
Ovaj anketni upitnik je anoniman i popunjava se prema Vasoj li¢noj zelji. Radi se o izrazavanju
stavova kao delu istrazivanja u okviru doktorske disertacije.

1. Analiza kongresnih ponuda zemalja u regionu moze pomo¢i u kreiranju atraktivne kongresne ponude.
1. uopste se ne slazem
2. delimic¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

2. Komparativnom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i kongresnih ponuda Republike Severne
Makedonije mogu se izdvojiti pozitivni faktori i najznacajniji segmenti.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

3. Komparativnom analizom kongresnih ponuda zemalja u regionu i kongresnih ponuda Republike Severne
Makedonije mozZe se stvoriti nova, jo§ atraktivnija kongresna ponuda.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

4. Ukoliko se uzmu u obzir pozitivni faktori koji proizlaze iz komparativne analize, mogu se otkriti faktori koje
zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja kongresnog turizma.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

5. Ukoliko se uzmu u obzir negativni faktori koji proizlaze iz komparativne analize, mogu se otkriti faktori koje
zemlje u regionu primenjuju u cilju razvoja kongresnog turizma.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

6. Stvaranjem kvalitetne kongresne ponude koja ukljucuje sve pozitivne faktore kongresne ponude zemalja u
regionu znacajno ¢e se povecati interesovanje organizatora kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem
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5. u potpunosti se slazem
7. Kongresne ponude Republike Severne Makedonije sadrze bogatu ponudu kongresnih i turisti¢kih sadrzaja
koji mogu privuéi organizatore kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

8. Kongresne ponude Republike Severne Makedonije siromasne su kongresnim i turistickim sadrzajima i zbog
toga ne privlace interesovanje organizatora kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

9. Koris¢enje pozitivnih faktora koje primenjuju zemlje u regionu i njihova nadgradnja mogu doprineti kreiranju
zdrave i privlacne kongresne ponude Republike Severne Makedonije.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

10. Republika Severna Makedonija treba da istakne svoje turisticke i kongresne kapacitete kao
pozitivan faktor u kreiranju kongresne ponude.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

11. Problem slabe razvijenosti kongresnog turizma lezi u kreiranju slabe kongresne ponude u odnosu na zemlje
u regionu.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

12. Kongresna ponuda Republike Severne Makedonije nije dovoljno atraktivna da bi privukla
interesovanje velikog broja organizatora kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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13. Republika Severna Makedonija sa svojim kongresnim i turistickim kapacitetima ne zaostaje za
zemljama u regionu.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

14. Sa kreiranjem atraktivne kongresne ponude povecava se i interesovanje organizatora kongresnih dogadaja.
1. uopste se ne slazem
2. delimic¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

15. Ukoliko su organizatori kongresnih dogadaja dobro informisani o kongresnim i turistickim kapacitetima
Republike Severne Makedonije, njihovo interesovanje bie usmereno ka organizovanju velikog broja
kongresnih dogadaja u Republici Severnoj Makedoniji.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

16. Organizatori kongresnih dogadaja traze kongresnu ponudu koja ¢e osim odgovarajucih kapaciteta za
organizovanje kongresnog dogadaja sadrzati i bogat turisticki program.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. U potpunosti se slazem

17. Kreiranje atraktivne kongresne i turisticke ponude omogucava brzi razvoj turisticke delatnosti u zemlji.
1. uopste se ne slazem
2. delimi¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

18. Odrzavanjem velikog broja kongresnih dogadaja povecava se i broj biznis-gostiju, koji imaju moguc¢nost
da upoznaju Republiku Severnu Makedoniju i da joj se ponovo vrate sa svojim porodicama i prijateljima.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

19. Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji zaostaje zbog nedovoljne iskoriS¢enosti svih
kongresnih i turistickih kapaciteta.
1. uopste se ne slazem
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2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

20. Odrzavanje kongresnih dogadaja omogucéava razvoj i ostalih privrednih grana koje su usko povezane sa
organizacijom kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. U potpunosti se slazem

21. Ekonomski efekti razvoja kongresnog turizma odmah su vidljivi i imaju veliki uticaj na drzavni budzet.
1. uopste se ne slazem
2. delimic¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

22. Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se i mogucnosti ulaganja u nove infrastrukturne i kongresne
kapacitete.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

23. Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se mogucnosti za vece blagostanje stanovnistva.
1. uopste se ne slazem
2. delimicno se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

24. Sa razvojem kongresnog turizma otvaraju se mogucnosti za pozitivne ekonomske efekte u drzavnom
budzetu.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

235



Prilog 2. Anketni upitnik kojim se vrsi kvantitativna i kvalitativna analiza zemalja prema

nacinu kvaliteta kongresne ponude Republike Severne Makedonije

Anketni upitnik za organizatore kongresa i konferencija

Postovani,

Ovaj anketni upitnik je anoniman i popunjava se prema Vasoj licnoj zelji. Radi se o skali stavova

kao delu istrazivanja u okviru doktorske disertacije.

1. Republika Severna Makedonija kontinuirano sledi i implementira evropske i svetske trendove u

kreiranju konkurentne i atraktivne turisti¢ke destinacije.
1. uopste se ne slazem
2. delimicno se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

2. Koris¢enje evropskih i svetskih iskustava, primera i uputstava ima veliki uticaj na uspeh u kreiranju

atraktivne turisticke destinacije.
1. uopste se ne slazem
2. delimi¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

3. Kreiranje moderne, savremene i atraktivne kongresne destinacije utiCe na interesovanje i izbor

organizatora kongresnih dogadaja.
1. uopste se ne slazem
2. delimi¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

4. Koris¢enje kongresnog iskustva susednih zemalja moze uticati na uspeh u kreiranju atraktivne

kongresne destinacije u vecoj meri nego iskustvo neke zapadnoevropske ili azijske zemlje.
1. uopste se ne slazem
2. delimicno se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

5. Za kongresne destinacije najceSc¢e se biraju one destinacije koje su 1 turisti¢ki najposecenije u letnjoj ili

zimskoj turistickoj sezoni.
1. uopste se ne slazem
2. delimic¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem
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6. Za atraktivnu kongresnu destinaciju bira se ona destinacija koja ima odgovaraju¢e kapacitete za
organizovanje kongresnog dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

7. Za atraktivnu kongresnu destinaciju treba izabrati destinaciju koja turisticki nije dovoljno popularnau
cilju njenog podjednakog turistickog razvoja.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

8. Atraktivne turistiCke destinacije koje su najposecenije tokom turisticke sezone, najcesée su i
kongresne destinacije u cilju lakSeg prepoznavanja od strane organizatora kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

9. Prepoznatljivost kongresne destinacije najées¢e se ocenjuje brojem organizovanih kongresnih
dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

10. Kongresna destinacija moZe biti i turisticki nepoznata, ali privuci organizatore da organizuju
kongresni dogadaj u novoj 1 manje poznatoj destinaciji, koja se moze pokazati kao odli¢an izbor.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

11. Ukoliko se Republika Severna Makedonija razvije u prepoznatljivu kongresnu destinaciju, postace
visoko konkurentna prema ostalim zemljama u regionu na osnovu atraktivnosti i moguénosti koje
nudi.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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12. Povecanje interesovanja i potraznje za kongresnom ponudom odredene kongresne destinacije rezultat
je deljenja pozitivnog iskustva od strane organizatora, koji su ve¢ bili organizovali kongresni dogadaj u
toj destinaciji.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slaZzem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

13. Povecana zainteresovanost i potraznja za kongresnom ponudom odredene kongresne destinacije
rezultat su sadrzaja kongresne ponude, odnosno uslova, moguénosti, kapaciteta 1 atraktivnosti destinacije.
1. uopste se ne slazem
2. delimic¢no se slazem
3. slaZzem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

14. Razvoj kongresnog turizma najvise zavisi od nacina vodenja i ulaganja u promotivne aktivnosti sa
ciljem da se organizatori upoznaju sa atraktivnostima kongresnih destinacija kojima zemlja raspolaze.
1. uopste se ne slazem
2. delimi¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

15. Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji moZe se razviti do viSeg nivoa ukoliko se
kreira kvalitetna 1 atraktivna kongresna ponuda koja bi zainteresovala organizatore kongresnih
dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slaZzem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

16. Razvoj kongresnog turizma zavisi od pravilnog upravljanja u koriS¢enju raspoloZzivih kongresnih
kapaciteta.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

17. Kongresni turizam omogucava produZzetak turisticke sezone tokom cele godine.
1. uopste se ne slazem
2. delimi¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

238



18. Produzetak trajanja turisticke sezone u Republici Severnoj Makedoniji dovodi do povecanja broja
turista, a time i do razvoja turisticke delatnosti na viSem nivou.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

19. Organizovanje kongresnog dogadaja van turisticke sezone organizatorima moze pruZiti vece
mogucnosti 1 raspolaganje vec¢im brojem turistickih kapaciteta koji tokom turisticke sezone nisu uvek
dostupni.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slaZzem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

20. Razvoj kongresnog turizma ima najveci znacaj zbog porasta broja domacih 1 stranih turista tokom
cele godine.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

21. Povecanje broja domacih i stranih turista u Republici Severnoj Makedoniji dovodi do razvoja
svih ostalih aktivnosti koje su direktno ili indirektno povezane sa turistickom delatnoscu.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

22. Povecanje broja domacih i stranih turista u Republici Severnoj Makedoniji povecava potrebu za
investiranjem u nove infrastrukturne objekte i prosirenjem ve¢ postojecih.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

23. Povecanje broja turista omogucava popunjavanje turistickih kapaciteta u celosti 1 mogucnost za
izgradnju novih.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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24. Razvoj kongresnog turizma dovodi do povecanja broja stranih turista, a sa tim i do povecanja
deviznog priliva u drzavni budzet.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

25. Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji dovodi ne samo do razvoja turisticke
delatnosti, nego i do razvoja ekonomije cele zemlje.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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Anketni upitnik namenjen ucesnicima na kongresima i konferencijama

Postovani,

Ovaj anketni upitnik je anoniman i popunjava se prema Vasoj licnoj zelji. Radi se o skali stavova
kao delu istrazivanja u okviru doktorske disertacije.

Dobijeni rezultati

1. Republika Severna Makedonija kontinuirano sledi i implementira evropske i svetske trendove u
kreiranju konkurentne i atraktivne turisticke destinacije.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slaZzem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

2. Koris¢enje evropskih i svetskih iskustava, primera i uputstava ima veliki uticaj na uspeh u kreiranju
atraktivne turisticke destinacije.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

3. Kreiranje moderne, savremene i atraktivne kongresne destinacije uti¢e na interesovanje i izbor
organizatora kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

4. Koris¢enje kongresnog iskustva susednih zemalja moze uticati na uspeh u kreiranju atraktivne
kongresne destinacije u vecoj meri nego iskustvo neke zapadnoevropske ili azijske zemlje.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

5. Za kongresne destinacije najceSc¢e se biraju one destinacije koje su 1 turisti¢ki najposecenije u letnjoj ili
zimskoj turistickoj sezoni.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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6. Za atraktivnu kongresnu destinaciju bira se ona destinacija koja ima odgovaraju¢e kapacitete za
organizovanje kongresnog dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

7. Za atraktivnu kongresnu destinaciju treba izabrati destinaciju koja turisti¢ki nije dovoljno popularnau
cilju njenog podjednakog turistickog razvoja.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

8. Atraktivne turistiCke destinacije koje su najposecenije tokom turisticke sezone, najcesée su i
kongresne destinacije u cilju lakSeg prepoznavanja od strane organizatora kongresnih dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

9. Prepoznatljivost kongresne destinacije najées¢e se ocenjuje brojem organizovanih kongresnih
dogadaja.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

10. Kongresna destinacija moZe biti i turisticki nepoznata, ali privu¢i organizatore da organizuju
kongresni dogadaj u novoj 1 manje poznatoj destinaciji, koja se moze pokazati kao odli¢an izbor.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

11. Ukoliko se Republika Severna Makedonija razvije u prepoznatljivu kongresnu destinaciju, postace
visoko konkurentna prema ostalim zemljama u regionu na osnovu atraktivnosti i moguénosti koje
nudi.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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12. Povecanje interesovanja i potraznje za kongresnom ponudom odredene kongresne destinacije rezultat
je deljenja pozitivnog iskustva od strane organizatora, koji su ve¢ bili organizovali kongresni dogadaj u
toj destinaciji.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slaZzem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

13. Povecana zainteresovanost i potraznja za kongresnom ponudom odredene kongresne destinacije
rezultat su sadrzaja kongresne ponude, odnosno uslova, moguénosti, kapaciteta 1 atraktivnosti destinacije.
1. uopste se ne slazem
2. delimic¢no se slazem
3. slaZzem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

14. Razvoj kongresnog turizma najvise zavisi od nacina vodenja i ulaganja u promotivne aktivnosti sa
ciljem da se organizatori upoznaju sa atraktivnostima kongresnih destinacija kojima zemlja raspolaze.
1. uopste se ne slazem
2. delimi¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem

15. Kongresni turizam u Republici Severnoj Makedoniji moZe se razviti do viSeg nivoa ukoliko se
kreira kvalitetna 1 atraktivna kongresna ponuda koja bi zainteresovala organizatore kongresnih
dogadaja .

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slaZzem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

16. Razvoj kongresnog turizma zavisi od pravilnog upravljanja u koriS¢enju raspoloZzivih kongresnih
kapaciteta.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

17. Kongresni turizam omogucava produZzetak turisticke sezone tokom cele godine.
1. uopste se ne slazem
2. delimi¢no se slazem
3. slazem se
4. uglavnom se slazem
5. u potpunosti se slazem
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18. Produzetak trajanja turisticke sezone u Republici Severnoj Makedoniji dovodi do povecanja broja
turista, a time i do razvoja turisticke delatnosti na viSem nivou.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

19. Organizovanje kongresnog dogadaja van turisticke sezone organizatorima moze pruZiti vece
mogucnosti 1 raspolaganje ve¢im brojem turistiCkih kapaciteta koji tokom turisticke sezone nisu uvek
dostupni.

1. uopste se ne slazem

2. delimic¢no se slazem

3. slaZzem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

20. Razvoj kongresnog turizma ima najveci znacaj zbog porasta broja domacih 1 stranih turista tokom
cele godine.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

21. Povecanje broja domacih i stranih turista u Republici Severnoj Makedoniji dovodi do razvoja
svih ostalih aktivnosti koje su direktno ili indirektno povezane sa turistickom delatnoscu.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

22. Povecanje broja domacih i stranih turista u Republici Severnoj Makedoniji povecava potrebu za
investiranjem u nove infrastrukturne objekte 1 proSirenjem ve¢ postojecih.

1. uopste se ne slazem

2. delimicno se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

23. Povecanje broja turista omogucava popunjavanje turistickih kapaciteta u celosti i moguénost za
izgradnju novih.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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24. Razvoj kongresnog turizma dovodi do povecanja broja stranih turista, a sa tim i do povecanja
deviznog priliva u drzavni budzet.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem

25. Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji dovodi ne samo do razvoja turisticke
delatnosti, nego i do razvoja ekonomije cele zemlje.

1. uopste se ne slazem

2. delimi¢no se slazem

3. slazem se

4. uglavnom se slazem

5. u potpunosti se slazem
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Prilog 3. Tabelarni prikaz dobijenih rezultata

Tabela 50 — Odgovori dobijeni od organizatora kongresa i konferencija

ODGOVORI DOBIJENI OD ORGANIZATORA
- 1 2 3 4 5 . 4
Pitanje | Uopste se ne | Delimi¢no se Slazem se Uglavnom se | U potpunosti _Ukupr_w
slaZzem slaZzem slaZzem se slaZzem ispitanika

S

1 6 8 4 10 22 50
2 1 3 0 0 46 50
3 0 3 7 11 29 50
4 12 6 0 0 32 50
5 26 12 0 4 8 50
6 5 0 0 0 45 50
7 11 22 0 0 17 50
8 3 0 0 0 47 50
9 5 0 6 0 39 50
10 3 2 0 1 44 50
11 2 2 2 0 44 50
12 3 6 1 8 32 50
13 2 0 0 0 48 50
14 4 2 0 1 43 50
15 0 0 0 0 50 50
16 5 5 0 0 40 50
17 0 0 0 0 50 50
18 0 0 0 0 50 50
19 7 3 1 2 37 50
20 2 3 0 0 45 50
21 0 2 0 0 48 50
22 0 3 0 0 47 50
23 4 4 0 0 42 50
24 0 2 0 0 48 50
25 0 0 0 0 50 50
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Tabela 51— Izra¢unati bodovi od organizatora kongresa i konferencija

IZRACUNATI BODOVI OD ORGANIZATORA

- 1 2 3 4 8 4

Pitanje Uopétve se ne Delimjéno €| Glazem se Uglavtlom se potpunosti _Ul_(upltlo S/N
slazem slazem slazem se slazem ispitanika

x 1 bod X 2 boda X 3 boda X 4 boda | x5 bodova S S/50
1 6 16 12 40 110 184 3.68
2 1 0 0 230 237 4.74
3 0 21 44 145 216 4.32
4 12 12 0 0 160 184 3.68
5 26 24 0 16 40 106 2.12
6 5 0 0 0 225 230 4.60
7 11 44 0 0 85 140 2.80
8 3 0 0 235 238 4.76
9 5 18 0 195 218 4.36
10 3 0 4 220 231 4.62
11 2 6 0 220 232 4.64
12 3 12 3 32 160 210 4.20
13 2 0 0 240 242 4.84
14 4 0 4 215 227 4.54
15 0 0 0 0 250 250 5.00
16 5 10 0 0 200 215 4.30
17 0 0 0 0 250 250 5.00
18 0 0 0 0 250 250 5.00
19 7 6 3 8 185 209 4.18
20 2 6 0 0 225 233 4.66
21 0 4 0 0 240 244 4.88
22 0 6 0 0 235 241 4.82
23 4 8 0 0 210 222 4.44
24 0 4 0 0 240 244 4.88
25 0 0 0 0 250 250 5.00
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Tabela 52 — Odgovori dobijeni od u¢esnika na kongresima i konferencijama

ODGOVORI DOBIJENI OD UCESNIKA
o 1 2 3 4 5 . 4
Pitanje | UopsSte se ne | Delimi¢no se Slazem se Uglavnom se | U potpunosti _Ukupr_w
slazem slazem slazem se slazem ispitanika
S
1 16 16 0 26 92 150
2 12 4 1 0 133 150
g 18 4 0 0 128 150
4 21 10 3 0 116 150
5 112 16 0 0 22 150
6 12 2 0 0 136 150
7 96 12 0 0 42 150
8 9 0 0 0 141 150
9 28 8 0 0 144 180
10 26 6 2 3 113 150
11 8 9 12 14 107 150
12 22 26 8 17 77 150
13 0 6 0 0 144 150
14 0 12 3 18 117 150
15 1 9 0 6 134 150
16 26 10 10 2 102 150
17 4 0 0 0 146 150
18 4 0 0 0 146 150
19 12 7 0 0 131 150
20 12 7 0 0 131 150
21 2 2 1 4 141 150
22 0 4 0 0 146 150
23 1 31 2 2 114 150
24 2 8 4 6 130 150
25 0 0 0 0 150 150
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Tabela 53 — Izracunati bodovi od odgovora dobijenih od ucesnika na Kkongresima i

konferencijama
IZRACUNATI BODOVI OD UCESNIKA

- 1 2 3 4 8 4

Pitanje U0p§t:3 se ne Delimjéno S€ | Glavem se Uglav?om se Botpunosti _Ukupno S/N
slazem slazem slazem se slazem ispitanika

x 1 bod X 2 boda X 3 boda x4 boda | x5 bodova S S/150
1 16 32 0 104 460 612 4.08
2 12 3 0 665 688 4.59
3 18 0 0 640 666 444
4 21 20 9 0 580 630 4.20
5 112 32 0 0 110 254 1.69
6 12 4 0 0 680 696 4.64
7 96 24 0 0 210 330 2.20
8 9 0 0 0 705 714 4,76
9 28 16 0 0 570 614 4.09
10 26 12 6 12 565 621 4,14
11 8 18 36 56 535 653 4.35
12 22 52 24 68 385 551 3.67
13 0 12 0 0 720 732 4.88
14 0 24 9 72 585 690 4.60
15 1 18 0 24 670 713 475
16 26 20 30 8 510 594 3.96
17 4 0 0 730 734 4.89
18 4 0 0 730 734 4.89
19 12 14 0 0 655 681 4.54
20 12 14 0 0 655 681 4.54
21 2 3 16 705 730 4.87
22 0 0 0 730 738 4,92
23 1 62 6 570 647 4,31
24 2 16 12 24 650 704 4.69
25 0 0 0 0 750 750 5.00
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IZRACUNAVANJA VARIJABLI

Nezavisna varijabla 1.1. -Implementacija evropskih i svetskih turistickih primera, uputstava i

principa
Tabela 54
Izracunati bodovi prema indikatoru organizatori za Nezavisna 1.1.
1 2 3 4 8 4
Pitanje | Uopste se ne | Delimi¢no se . Uglavnom se . Ukupno S/N
slazem slazem M slazem pOtpuUOStl ispitanika
se slazem
X5
Xx1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/50
6 16 12 40 110 184 3.68
1 6 0 0 230 237 474
0 6 21 44 145 216 4.32
SREDNJA VREDNOST ZA ORGANIZATORE Nezavisna 1.1. 4.25
Izracunati bodovi prema indikatoru ucesnici za Nezavisna 1.1,
1 2 3 4 8 4
Pitanje Uopstfz se ne Dellm}cno S¢ | Glayem se Uglavtlom se potpunost _Ul_(uplflo S/N
slazem slazem slaZzem v ispitanika
se slazem
X5
Xx1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/150
16 32 0 104 460 612 4.08
12 8 3 0 665 688 4.59
18 8 0 0 640 666 4.44
SREDNJA VREDNOST ZA UCESNIKE Nezavisna 1.1. 4.37

Implementacija evropskih i svetskih turistickih primera, uputstava i principa

Srednja vrednost za organizatore Nezavisna 1.1. 4.25
Srednja vrednost za u¢esnike Nezavisna 1.1. 4.37
4.31

NEZAVISNA 1.1.
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Zavisna varijabla 1.1. — Optimalni izbor najatraktivnije kongresne destinacije

Tabela 55

Izracunati bodovi prema indikatoru organizatori za Zavisna 1.1.

ZAVISNA 1.1.

1 2 3 4 8 4
Pitanje Uopstve se ne Dellmlcno S€ | Glayem se Uglavtlom se potpunost _Ul_(uplflo SIN
slazem slazem slazem v ispitanika
se slazem
X5
Xx1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/50
4 12 12 0 0 160 184 3.68
5 26 24 0 16 40 106 2.12
6 5 0 0 0 225 230 4.60
7 11 44 0 0 85 140 2.80
SREDNJA VREDNOST ZA ORGANIZATORE Nezavisna 1.1. 3.30
Izracunati bodovi prema indikatoru ucesnici za Zavisna 1.1.
1 2 3 4 l5J 4
Pitanje Uopstfe se ne Dellmlcno €| Glayem se Uglav?om se potpunosti _UI_(upr_10 SIN
slazem slaZzem slazem 9 ispitanika
se slazem
X5
Xx1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/150
4 21 20 9 0 580 630 4.20
5 112 32 0 0 110 254 1.69
6 12 4 0 0 680 696 4.64
7 96 24 0 0 210 330 2.20
SREDNJA VREDNOST ZA UCESNIKE Nezavisna 1.1. 3.18
Optimalni izbor najatraktivnije kongresne destinacije
Srednja vrednost za organizatore Zavisna 1.1. 3.30
Srednja vrednost za ucesnike Zavisna 1.1. 3.18
3.24
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Nezavisna varijabla 1.2. — Prepoznatljivost atraktivnih kongresnih destinacija

Tabela 56

Izracunati bodovi prema indikatoru organizatori za Nezavisna 1.2,

NEZAVISNA 1.2.

1 2 3 4 LSJ 4
Pitanje Uopétf: se ne Delimjéno Se | Glazem se Uglavtlom se potpunosti _Ul-<up|f10 S/N
slazem slazem slazem v ispitanika
se slazem
X5
Xx1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/50
3 0 0 0 235 238 4.76
9 &) 0 18 0 195 218 4.36
10 3 4 0 4 220 231 4.62
11 2 4 6 0 220 232 4.64
SREDNJA VREDNOST ZA ORGANIZATORE Nezavisna 1.2. 4.60
Izracunati bodovi prema indikatoru ucesnici za Nezavisna 1.2.
1 2 3 4 l5J 4
Pitanje Uopstfe se ne Dellmlcno €| Glayem se Uglav?om se potpunosti _UI_(upr_10 SIN
slazem slaZzem slazem 9 ispitanika
se slazem
X5
Xx1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/150
9 0 0 0 705 714 4,76
28 16 0 0 570 614 4.09
10 26 12 6 12 565 621 4.14
11 8 18 36 56 535 653 4.35
SREDNJA VREDNOST ZA UCESNIKE Nezavisna 1.2. 4.34
Prepoznatljivost atraktivnih kongresnih destinacija
Srednja vrednost za organizatore Nezavisna 1.2. 4.60
Srednja vrednost za u¢esnike Nezavisna 1.2. 4.34
4.47
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Zavisna varijabla 1.2. — Poveéana zainteresovanost i potraznja za kongresnim ponudama

Tabela 57

Izracunati bodovi prema indikatoru organizatori za Zavisna 1.2

ZAVISNA 1.2

1 2 3 4 LSJ 4
Pitanje Uopstve se ne Dellmlcno Se | Slazem se Uglavtlom se potpunosti _Ul_(uplflo S/N
slazem slazem slazem 9 ispitanika
se slazem
X5
Xx1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/50
12 3 12 3 32 160 210 4.20
13 2 0 0 0 240 242 4.84
SREDNJA VREDNOST ZA ORGANIZATORE Zavisha 1.2 452
Izracunati bodovi prema indikatoru ucesnici za Zavisna 1.2
1 2 3 4 l5J 4
Pitanje Uopstfe se ne Dellmlcno €| Glayem se Uglav?om se potpunosti _UI_(upr_10 SIN
slazem slaZzem slazem Y ispitanika
se slazem
X5
x1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/150
12 22 52 24 68 385 551 3.67
13 0 12 0 0 720 732 4.88
SREDNJA VREDNOST ZA UCESNIKE Zavisna 1.2 4.28
Poveéana zainteresovanost i potraznja za kongresnim ponudama
Srednja vrednost za organizatore Zavisna 1.2 4.52
Srednja vrednost za ucesnike Zavisna 1.2 4.28
4.40
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Nezavisna varijabla 2.1. — Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji

Tabela 58

Izracunati bodovi prema indikatoru organizatori za Nezavisna 2.1,

NEZAVISNA 2.1.

1 2 3 4 8 4
Pitanje Uopstve se ne Dellmfcno Se | Glazem se Uglav?om se potpunosti _U|-<upr_10 S/N
slazem slazem slazem v ispitanika
se slazem
X5
X1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/50
14 4 4 0 4 215 227 4.54
15 0 0 0 250 250 5.00
16 5 10 0 0 200 215 4.30
SREDNJA VREDNOST ZA ORGANIZATORE Nezavisna 2.1. 4.61
Izracunati bodovi prema indikatoru ucesnici za Nezavisna 2.1.
1 2 3 4 8 4
Pitanje Uopstfe se ne Dellmlcno S¢ | Glazem se Uglav?om se potpunosti _UI_(upr_10 SIN
slazem slaZzem slazem 9 ispitanika
se slazem
X5
x1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/150
14 0 24 72 585 690 4.60
15 1 18 0 24 670 713 4.75
16 26 20 30 8 510 594 3.96
SREDNJA VREDNOST ZA UCESNIKE Nezavisna 2.1. 4.44
Razvoj kongresnog turizma u Republici Severnoj Makedoniji
Srednja vrednost za organizatore Nezavisna 2.1. 4.61
Srednja vrednost za u¢esnike Nezavisna 2.1. 4.44
4.53
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Zavisna varijabla 2.1. —-DuZe trajanje turisticke sezone u Republici Severnoj Makedoniji

Tabela 59
Izracunati bodovi prema indikatoru organizatori za Zavisna 2.1.
1 2 3 4 8 4
Pitanje Uopste se ne | Delimitnose | o .0 Uglav?om S st “Ukupno SIN
slazem slazem slazem . ispitanika
se slazem
X5
X1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/50
17 0 0 0 0 250 250 5.00
18 0 0 0 0 250 250 5.00
19 7 6 3 8 185 209 4.18
SREDNJA VREDNOST ZA ORGANIZATORE Zavisna 2.1. 473
Izracunati bodovi prema indikatoru ucesnici za Zavisna 2.1.
1 2 3 4 8 4
Pitanje Uopstfe se ne Dellmlcno €| Glazem se Uglav?om se potpunosti _UI_(upr_10 S/IN
slazem slaZzem slazem 9 ispitanika
se slazem
X5
x1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/150
17 4 0 0 730 734 4.89
18 4 0 0 0 730 734 4.89
19 12 14 0 0 655 681 4.54
SREDNJA VREDNOST ZA UCESNIKE Zavisna 2.1. 4.78
DuZe trajanje turistiCke sezone u Republici Severnoj Makedoniji
Srednja vrednost za organizatore Zavisna 2.1. 4.73
Srednja vrednost za ucesnike Zavisna 2.1. 4.78
ZAVISNA 2.1. 4.76
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Nezavisna varijabla 2.2. —Poveéanje broja domacéih i stranih turista u Republici Severnoj
Makedoniji

Tabela 60

Izracunati bodovi prema indikatoru organizatori za Nezavisna 2.2,

- 1 2 3 4 8 4
Pitanje Uopétf: se ne Delimjéno Se | Glazem se Uglavtlom se potpunosti _Ul-<up|f10 S/N
slazem slazem slazem se slazem ispitanika
x1bod | x2boda | x3boda | x4boda | X s | sis50
20 2 6 0 0 225 233 4.66
21 0 4 0 0 240 244 4.88
22 0 6 0 0 235 241 4.82
SREDNJA VREDNOST ZA ORGANIZATORE Nezavisna 2.2. 4.79
Izracunati bodovi prema indikatoru ucesnici za Nezavisna 1.1,
- 1 2 3 4 8 4
Pitanje Uop§tf> se ne Delimjéno S€ | qlavem se Uglavtlom se potpunosti _Ul_(uplflo S/IN
slazem slazem slaZzem se slaem ispitanika
x1bod | x2boda | x3boda | x4boda | %> s | s/50
20 12 14 0 0 655 681 4.54
21 2 4 3 16 705 730 4.87
22 0 8 0 0 730 738 4.92
SREDNJA VREDNOST ZA UCESNIKE Nezavisna 2.2. 4,78

Povecanje broja domacih i stranih turista u Republici Severnoj Makedoniji

Srednja vrednost za organizatore Nezavisna 2.2. 4.79
Srednja vrednost za ucesnike Nezavisna 2.2. 4.78
NEZAVISNA 2.2. 4.79
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Zavisna varijabla 2.2. -Maksimalna popunjenost turistickih kapaciteta i pove¢anje deviznog

priliva
Tabela 61
Izracunati bodovi prema indikatoru organizatori za Zavisna 2.2.
1 2 3 4 8 4
Pitanje Uopstf se ne Dellmfcno €| Slazem se Uglav?om se potpunosti _U|-<upr_10 S/N
slazem slazem slazem v ispitanika
se slazem
X5
x1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/50
23 4 8 0 0 210 222 4.44
24 0 4 0 0 240 244 4.88
25 0 0 0 0 250 250 5.00
SREDNJA VREDNOST ZA ORGANIZATORE Zavisna 2.2. 4.77
Izracunati bodovi prema indikatoru ucesnici za Zavisna 2.2.
1 2 3 4 8 4
Pitanje Uopstfz se ne Dellm}cno S€ | qlavem se Uglavtlom se potpunosti _Ul_(uplflo S/N
slazem slazem slaZzem v ispitanika
se slaZzem
X5
x1bod | x2boda | x3boda | x4 boda bodova S S/150
23 62 6 8 570 647 4.31
24 16 12 24 650 704 4.69
25 0 0 0 750 750 5.00
SREDNJA VREDNOST ZA UCESNIKE Zavisna 2.2. 4.67
Maksimalna popunjenost turistickih kapaciteta i pove¢anje deviznog priliva
Srednja vrednost za organizatore Zavisna 2.2. 4.77
Srednja vrednost za ucesnike Zavisna 2.2. 4.67
ZAVISNA 2.2. 4.12
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