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Predgovor

Turizam je jedan od najbrze rastu¢ih segmenata turisticke privrede, pa ga vecina drzava
nastoji Sto vise ukljuciti u svoje razvojne politike, kao sredstvo ekonomske diversifikacije, rasta
zaposljavanja, urbane regeneracije i povecanja drustvenog blagostanja.

Srbija ulazi u konkurentsku arenu medunarodnog turizma sa znacajnim vremenskim
pomakom, pa je od posebne vaznosti izabrati pravi put. Odluke o viziji turistickog razvoja i
izboru konkurentskih strategija, opredeli¢e kvalitet i dinamiku ulaska Srbije na medunarodno
turisticko trziSte. Jo§ uvek postoje brojne neiskoriS¢ene prilike u turizmu koje zahtevaju
kreativnost, odlu¢nost i posvecenost projektima. Neophodno je okrenuti se akviziciji znanja,
ideja, inovacija i u¢enja od drugih, kako bi hrabro zakoracila u proces investiranja i razvoja, te se
konac¢no upustila u konkurenciju sa boljim i uspesnijim od sebe. Neophodno je odluditi da li, i u
kojoj meri treba ukljuditi turizam kao potencijal rasta, izvora blagostanja i povecanja kvaliteta
zivota sopstvenih stanovnika.

Opredelenje za detaljnije istraZivanje 1 analizu strategije pozicioniranja turistickih
destinacija determinisano je njenom postojeCom i potencijalnom ulogom u promenama koje
podizu konkurentnost turizma i stvaranju dodane vrednosti u sektorima koje turizam direktno ili
indirektno podrzava.

Koris¢enjem standardne internacionalne konsultantske prakse izrade strategija
konkurentnosti i marketinskih planova, doktorski rad je strukturiran u skladu sa postavljenim
zadacima.

Naucni rad se, bas kao 1 ljudsko bice, ne sastoji samo iz materijalnog, ve¢ 1 impulsa koji
su izvan svakodnevne logike. Oni su karakteristi¢ni za senzibilitet svake ljudske prirode i mogu
se nazvati viSe sudbinskim, nego karakternim, ako se ovo moze razdvojiti. Kad kaZem sudbinski,
mislim na onaj podsticaj koji oseCam duboko u sebi, a koji predstavlja obelezje nekoga ili
necega. Bavljenje nau¢nim radom i stremljenje ka visokoj edukaciji dozZivljavam ako stub
sudbine i volela bih da znanja koja sam akumulirala, reprodukujem na ¢itaoce, potencijalno
zainteresovane korisnike mog rada.

Zahvaljujem se svima koji su mi pomogli, bilo korisnim savetima, primedbama,
nabavkom literature, bilo re$avanjem tehni¢ih problema, olakSavajuc¢i da moj rad u optimalnom
roku ugleda svetlost dana. Zahvaljujem se uvaZzenom profesoru i mentoru dr Slobodanu
Ceroviéu, koji je sagovornik u struénim oblastima koje sam obradivala kakav se samo poZeleti
moze. Veoma cenim podrSku i vreme, profesorke dr Ljiljane Kosar, utroSeno na zajednicke
strucne rasprave, pomo¢ pri prikupljanju literature, za brojne korisne savete 1 sugestije primerene

samo osobi velikog znanja 1 iskustva, te nesebicne paznje prema sopstvenim u¢enicima. Svakako



treba ista¢i i doprinos Ministarstva trgovine, turizma i usluga Republike Srbije i ministra,
profesora dr Bojana Dimitrijevi¢a, koji su mi omogudili da se upustim u jedno dugorocno i
sistematsko istrazivanje, specificno, koliko i novo za naSe prilike. Rad sa ovakvim ljudima i
stru¢njacima ne mogu shvatiti drugacije nego kao privilegiju.

Konac¢no, zahvaljujem se svojim roditeljima, sestri i strpljivim prijateljima na svoj
podrsci i pomo¢i u vremenu koje sam posvetila ovom radu.

Neophodno je uzeti u obzir da je doktorski rad zamisljen tako da ostaje trajno otvoren za
svaku novu spoznaju i predlog kojima se upotpunjuju predo¢ena strateSka reSenja, i turisti¢kog, i
globalnog razvoja. Dobro su , stoga, dosle i kriticke opservacije, kao i svaki konstruktivni
doprinos kojim se dopunjuju i stvaraju nova i kvalitetnija reSenja buduceg i turisti¢kog i ukupnog
razvoja turistickih destinacija. Eventualni dobar prijem u stru¢nim i nau¢nim krugovima bio bi

podstrek samom autoru da nastavi rad na produbljenju i proSirenju navedene teme.

Beograd, maja 2007. Mr Mirjana Jordanovi¢
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Uvodne napomene

Savermena ekspanzija turistickog prometa uticala je znac¢ajno na promene ne samo u
teorijskim razmatranjima, turistickim kretanjima 1 turistickoj politici, ve¢ 1 u turistickom
vokabularu i terminologiji. Aktuelna turisticka traznja sa svojim obeleZjima, polarizovanim
segmentima, postavlja potpuno nove zahteve turistiCkoj ponudi. S tim u vezi, uvedena je
paradigma turisticke destinacije koja postaje sinteticki izraz celokupne i kompleksne turisticke
ponude na odredenom prostoru.

Turisticka destinacja, dakle, predstavlja temeljni institucionalni okvir u osmisljavanju
koncepta turistickog razvoja.

TrziSno sazrevanje turistickih destinacija odvija se u sve kompleksnijem i
konkurentnijem okruZenju. Iz tog razloga, destinacije, i one koje se nalaze u fazi razvoja i one
koje se danas zele dosti¢i, ponovo osvojiti ili zadrzati prednost pred konkurencijom, moraju se
obezbediti Citavim nizom instrumenata i funkcionalnih metoda za procenu stvarne situacije i
stvaranje buducih scenarija.

U tom smislu, strategija pozicioniranja u potpunosti afirmise novi, multidimenzionalni
pristup konkurentskoj utakmici. Destinacijama koje prihvataju pozicioniranje kao konkurentsku
strategiju, na raspolaganju stoji celokupan niz instrumenata kojima mogu varirati svoju ponudu
radi sticanja prednosti nad konkurentima.

Imaju¢i u vidu vaznost teme 1 njene implikacije, u nastojanju da se strucno 1 objektivno
odgovori na postavljeni zahtev, nametnuli su se slede¢i ciljevi istrazivanja:

- utvrdivanje konkurentske sposobnosti turisticke destinacije;

- prepoznavanje obelezja kljuénih cinilaca koji odreduju konkurentsku sposobnost

destinacije;

- utvrdivanje znacaja 1 doprinosa pojedinih faktora uspeSnom pozicioniranju

destinacije;

- identifikovanje doprinosa hotelijerstva, kao osnovnog elementa proizvoda turisticke

destinacije, sticanju novih, visih pozicija na turistickom trzistu;

- stvaranje osnovne informativne infrastrukture za kontinuirano pracenje

konkurentnosti turisticke destinacije;

- uspostavljanje analiticke osnove, potrebne za definisanje mera turisticke politike radi

poboljSanja trziSnog poloZaja turistiCke destinacije.



Pristup istrazivanju, odraz je, pre svega, ¢injenice da postavljeni cilj analize integriSe:

- fenomen turizma koji je u funkciji, na jednoj strani, potreba, navika i ocekivanja
pojedinaca, a na drugoj, moguénosti njihovog zadovoljavanja upotrebom raznovrsnih
1 po kvalitetu veoma razlicitih usluga i1 proizvoda vezanih za putovanja i provodenje
slobodnog vremena;

- pojam konkurentnosti, kao funkciju suparnistva, izmedu Cinilaca turisticke ponude na
pojedinim trzistima, uticaja koji proizilaze iz pregovaracke pozicije Kkupaca i
dobavljaca, ekonomskog okruzenja, moguénosti supstitucije i ograni¢enja za ulazak
u sektor;

- medunarodni analiticki nivo, dakle, najviSi stepen agregacije klju¢nih Ccinilaca
turisticke destinacije.

Zahtevno postavljeni cilj istrazivanja, sloZenost i viSeslojnost predmeta analize, nalazu
koncipiranje njegove obrade na skupu metodoloskih nacéela koja ¢e omoguciti sistemsku analizu
usmerenu na temeljna pitanja konkurentnosti i pozicioniranja turistiCkih destinacija. Obrada
navedene teme, pored konsultovanja teorijskih i studijskih materijala, obuhvata i »case« pristup,
najces¢e u kontekstu dokazivanja, ilustarcija odgovarajucih pojava i zakljucaka. Koriséen je,
takode, ve¢i broj naucnih metoda, a naroCito deduktivni, deskriptivni, komparativni, metod
studije sluc¢aja. U cilju postizanja visokog stru¢nog nivoa i autenti¢nosti obrade predlozene
teme, ukljucen je veliki broj aktuelnih, kompetentnih informacija, objavljenih u svetskoj i
domacoj literaturi, kao i projekta, u kojima je autor bio ¢lan projektnog tima.

U osmisljavanju sadasnjeg, a naro€ito buduceg turistickog razvoja, upotreba predocene
koncepcije obezbeduje:

- bolje koriS¢enje prostora namenjenog turizmu;

- mogucnost da se ekonomski valorizuju i manje kvalitetni turisti¢ki resursi;

- kompleksniju ponudu za potencijalne turiste;

- Vece potencijale za stveranje turistickog identiteta, a zatim i prepoznatljivosti ( imidza )
na turistiCkom trzistu;

- garanciju turistima, da ¢e u okviru destinacije na¢i »sadrzajniji boravak«, a to je vazan,
mozda, i presudan kriterijum, pri donosenju odluke za posetu konkretnoj destinaciji.

Istrazivanje pozitivnih iskustava vodecih turistickih destinacija u uspeSnom osvajanju
konkurentske pozicije na medunarodnom turistickom trziStu, moze biti od izuzetnog prakti¢nog
znacaja, u iznalazenju kvalitetne podloge za buduce starteske pomake, koji bi turizmu Srbije
osigurali uslove, ne samo da stane uz bok konkurenciji, ve¢ da se u svom razvitku okrene

integrisanim vrednostima kao temeljnim principima viSe faze razvoja turisti¢kog poslovanja.



Prema tome, sadrzaj celokupnog istrazivanja koncipiran je tako da uputi na odredena
pozitivna iskustva i1 zakljucke, koji mogu biti relevantni za buduéi razvoj turistickog sektora
Srbije, odnosno, osmisljavanje i sprovodenje delotvorne politike njegovog restruktuiranja i
repozicioniranja, a o kojima se iz postoje¢e domace literature veoma malo moze saznati.

Rad obuhvata tri dela.

U prvom delu ukazuje se na osnovne tendencije u razvoju turizma i turistiCkih
destinacija. Jedna od osnovnih pretpostvki za efikasno poslovanje na turistickom trzistu, odnosi
se na raspolaganje informacijama o poslovnom okruzenju. Faktori okruzenja, pojedinacno ili
kombinovano, uti¢u na fokus, obuhvatnost, sadrzinu i kompleksnost orjentacije, kao i
angazovanosti turisticke destinacije. Bez pretenzija da se daju odredene kvantitativne procene
koje su uvek vezane za niz metodoloskih ograni¢enja i neizvesnosti u pogledu buduceg toka
dogadaja, treba ukazati na neke znacajne faktore koji ¢e opredeljivati dalji razvoj turistickih
destinacija. Ve¢ sada su na medunarodnom turistickom trzistu evidentne neke pojave i1 procesi
koji omogucuju anticipiranje najznacajnijih promena s pocetka ovog veka. U nizu takvih pojava i
tendencija koje su relevantne za blagovremeno prilagodavanje na makro i mikro planu, posebno
treba izdvojiti sledece: razvoj tehnologije, integrativne procese na globalnom i lokalnom nivou,
zaoStravanje konkurencije, novi zahtevi potrosaca u pogledu kvaliteta i asortimana proizvoda. Za
uspostavljanje uspesnih relacija turisticke destinacije sa zahtevima trziSta nije dovoljna samo
sposobnost sagledavanja i predvidanja promena u okruZenju, veé¢ je potrebna i njihova
osposobljenost za reagovanje na tako poznato okruzenje. Jedino na taj nacin moguce je ostvariti
odgovaraju¢i polozaj destinacije u datom okruzenju, §to dalje utiCe na njenu sposobnost da
razvije 1 odgovarajuci trziSni pristup. Aktuelne tendencije na trziStu namecu potrebu njihovog
boljeg upoznavanja, sistematskog i kontinuiranog pracenja (kvntitativnog i kvalitativnog). To
doprinosi blagovremenom prilagodavanju destinacija turistickom trziStu i njihovom uspe$nom
uklapanju u savremene svetske procese.

Prvi deo rada, istovremeno analizira odlike osnovnih oblika koncentracije i integracije na
polju turizma i hotelijerstva (konglomerati, konzorcijumi), njihov dosadasnji razvoj i
uspostavljanje odnosa izmedu glavnih nosilaca ovih procesa u poslovanju na turistickom trzistu.

Drugi deo rada nosi naziv «Konceptualni okvir konkurentnosti u turizmu». Teorijsku
osnovu analize i tumacenja u ovom delu predstavlja Porterova teorija konkurentskih prednosti.
Analizirajuéi savremene tendencije na medunarodnom trziStu, moze se zakljuciti da
komparativne prednosti turisticke destinacije predstavljaju vazan, ali ne i dovoljan faktor
konkurentnosti. Neophodno je da destinacije stvore i odrzavaju konkurentske prednosti. Nije,
medutim, dovoljno imati bilo kakvu konkurentsku prednost. Da bi bila relevantna u

konkurentskoj borbi, ona mora nositi obelezja trajnog karaktera, 0sim toga biti i dovoljno velika,



Sto je Cini teSko dostiznom od strane konkurenata. Jednom steCena konkurentska prednost,
odrzava se samo putem stalnog traganja za iznalaZzenjem novih moguénosti ili stalnim
promenama ponasanja destinacije u opstem strateSkom kontekstu.

Nacionalni kontekst ima klju¢nu ulogu u obezbedenju osnovnih elemenata potrebnih za
uspeh na internacionalnim trzidtima. Cetiri grupe Ginilaca uti¢u na sposobnost destinacije da
ostvari i odrzi konkurentsku prednost na internacionalnim trzistima. Navedeni ¢inioci U okviru
sistema cine «dijamant konkurentnosti». Uzimajuéi u obzir, da konkretna turisticka destinacija
nije usamljena u naporu da usluzi deo turistickog trziSta, sasvim je razumljivo da se konkurenti
moraju identifikovati, pratiti i nadmudriti, da bi se zadrzala privrzenost (lojalnost) potrosaca.
Prema Porterovom konceptu kljuénih pet konkurentskih snaga determiniSu izbor izmedu
alternativa strategijskog ponasanja u konkretnim okolnostima.

Konkurentnost zahteva od turisti¢kih destinacija da poseduju pogodan «konkurentski
dijamant», odnosno, poslovnu sredinu koja podsti¢e stalne inovacije i poboljSanje kvaliteta,
visoku poslovnu efikasnost u izvrSavanju «konkurentnih aktivnosti», i visok nivo produktivnosti
U koris¢enju resursa.

Istrazivanja u okviru navedena dva dela treba da pruze osnov za konkretnije 1
obuhvatnije analize karakteristika, mogu¢nosti i neophodnosti primene strategije pozicioniranja.

Tre¢i deo usmeren je na sagledavanje mesta i uloge strategije pozicioniranja u stvaranju
relativno trajne konkurentske prednosti turistickih destinacija.

Strategija pozicioniranja predstavlja nacin na koji turisticka destinacija planira
zauzimanje zeljene pozicije. U njenom planiranju i realizaciji ucestvuje veliki broj subjekata.
Rezultat njihovog ukupnog napora treba da bude jasna slika o destinaciji, koja ¢e stvoriti
lojalnost kod ciljne grupe potroSaca 1 prepoznatljivost kod svih ucesnika na turistickom trzistu.
Utvrdivanje postojece 1 Zeljene pozicije opredeljuje pravac koordiniranja celokupnog marketing
miksa. Samo u meri u kojoj dolazi do medusobnog preklapanja svih instrumenata, Stvara se
konzinstentna i jasna predstava o destinaciji. Ovakvo uskladivanje neophodno je wvrSiti
permanentno.

Aktivnosti konkurenata, promene potroSaca i drugi faktori utiCu da se trziSna pozicija
destinacije menja, a vremenom se te promene u veoma velikoj meri kumuliraju, tako da je
promena strategije neophodna ( repozicioniranje ). U okviru ovog dela, pojedinim elementma
marketinga posveéena je posebna paznja. Misli se, pre svega, na politiku marke, koja se u
uslovma sve ostrije konkurencije na medunarodnom trziStu sve viSe namece kao sredstvo

uspesnog pozicioniranja turisti¢kih destinacija i hotelijerstva.



Stvaranje poverenja i renomea na medunarodnom trziStu mora da bude konstantan
marketing cilj za sve njegove ucesnike. To, zbog toga, §to se uvida ogroman konkurentski i

strategijski znacaj od afirmisanog imena ili marke.
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SAVREMENE TENDENCIJE
U RAZVOJU TURIZMA I TURISTICKIH DESTINACIJA

1. Osnovni pokazatelji medunarodnog turisticCkog prometa

1.1. Glavne tendencije u prostornoj distribuciji medunarodnog turistickog prometa

Tokom poslednjih nekoliko decenija turizam belezi ekspanziju u medunarodnim
razmerama, a prema svim pokazateljima, ovakve tendencije bi¢e nastavljene i u narednim
godinama. Pri tome se medunarodni turizam potvrduje kao znaCajano podrucje ukupnog
privrednog razvoja i bitan faktor u svetskoj ekonomskoj razmeni.

Za redovno pracenje i blagovremeno prilagodavanje promenama na medunarodnom
turistickom trzistu, znacajni su podaci Svetske tuisticke organizacije (WTO).

Prema najnovijim podacima WTO, u 2004. godini registrovano je ukupno 766 miliona
dolazaka (porast od 10,1 % u odnosu na prethodnu godinu). Ve¢ u 2005. godini u

medunarodnim turistickim kretanjima ucestvaovalo je 808 miliona ljudi.

Tabela 1 . Medunarodni turisti¢ki dolasci po regionima sveta (u milionima)

2000 2001 = 2002 2003 = 2004 2005 | 2005/4 2005

(%)
SVET 689 688 709 697 766 808 5,5 100
Evropa 396,2 3958 4074 408,6 4256 4439 4,3 54,9

Severna Evropa 44,6 42,3 43,8 4,5 48,4 5,8 7,1 6,4
Zapadna Evropa  139,7 1358 @ 138,0 136,1 138,7 1411 1,7 17,5
Centralna/ isto¢na = 71,2 74,0 78,1 803 891 92,3 3,6 11,4
Evropa

Juzna 140,8 143,7 147,6 147,7 1495 1588 6,2 19,6
Evropa/Mediteran

Azija i Pacifik 1114 1166 & 126,1 1142 1454 156,2 7,4 19,3
Severo-isto¢na 58,3 61,0 68,2 61,7 794 87,5 10,2 10,8
Azija
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Jugo-istocna 37,8
Azija

Okenaija 9,2
Juzna Azija 6,1
Amerika 128,2
Severna Amerika = 91,5
Karibi 17,1
Centralna 4,3
Amerika

Juzna Amerika 15,2
Afrika 28,2
Severna Afrika 10,2
Podsaharska 18,0
Afrika

Bliski istok 25,2

40,7

91
5,8

122,2

86,4
16,8
4,4

14,6
28,9
10,7
18,2

25,0

42,8

91
58

116,7

83,3
16,0
4,7

12,7
29,5
10,4
19,1

29,2

37,0

9,0
6,4
113,1
77,4
17,0
4,9

13,7
30,7
11,1
19,6

30,0

48,3

10,2
7,6
125,8
85,9
18,2
5,8

16,0
SIS
12,8
20,5

35,9

50,2

10,6
79
1331
89,4
19,2
6,6

18,0
36,7
13,6
23,1

38,4

4,1

3,9
4,5
5,8
4,1
5,4
13,6

12,7
10,1
6,1
12,6

6,9

6,2

1,3
1,0
16,5
11,1
2,4
0,8

2,2
4,5
1,7
2,9

4,8

Izvor:WTO, World Tourism Barometar, vol. 1. January 2006

Prema istom izvoru, ostvareni prihodi od medunarodnog turizma dostigli su u 2004.

godini, 633 milijarde dolara, $to je znacajno viSe u poredenju sa podacima iz prethodne godine,

a gotovo Cetiri puta vise nego u 1970. god. U 2005. godini, ukupna turisti¢ka potro$nja dosegla

je iznos od 682 milijarde dolara.

Tabela 2. Prihodi od medunarodnog turizma (u milijardama $)

2004 2005

SVET 633 682
Evropa 328,2 347,4
Severna Evropa 48,8 52,9
Zapadna Evropa 117,5 122,1
Centralna/isto¢na 28,9 32,3
Juzna Evropa/Mediteran 133,0 140,2
Azija i Pacifik 127,7 138,9
Severo-isto¢na Azija 64,0 71,2
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Jugo-istocna Azija
Okeanija
Juzna Azija
Amerika
Severna Amerika
Karibi
Centralna Amerika
Juzna Amerika
Afrika
Severna Afrika
Podsaharska Afrika
Bliski istok

32,2
22,9
8,7
132,1
98,2
19,2
3,9
10,9
19,1
6,1
13,0
25,5

331
247
9,9
145,3
107,0
20,1
4,6
13,0
21,3
6,9
14,4
28,6

Izvor: WTO, World Tourism Barometar, vol. 1 January 2006

U takvom globalnom razvoju turizma u svetu, sve zemlje jo§ uvek nemaju isti udeo, niti

ucestvuju istim intezitetom tako da i1 posledice turistickog razvoja joS uvek beleze razlicitost,

posmatarjuci razli¢ite delove sveta.

Podaci prezentirani u tabelama, omogucuju da se identifikuju zemlje i regioni koji su

glavni nosioci ponude i traznje u medunarodnom turistickom trzistu.

Analizom savremenih turistickih kretanja moguce je uociti, da je karakteristicno obelezje

tih kretanja vrlo izraZena koncentracija turistickih dolazaka, a tako 1 ostvarenog prihoda na

osnovu medunarodnih turistickih dolazaka na Evropu i Severnu Ameriku.

Kretanja u medunarodnom turizmu karakteriSe i visok stepen koncentracje na mali broj

vodecih receptivnih zemalja.

Tabela 3. Vodece turisticke destinacije sveta po broju turistickih dolazaka (u milionima)

2004 2005 04/03 (%) 05/04 (%)

Francuska 75,1 76,0 0,1 1,2
Spanija 52,4 55,6 3,1 6,0
Sjedinjene 46,1 49,4 11,8 7,2
Drzave

Kina 41,8 46,8 26,7 12,1
Italija 37,1 36,5 -6,4 -1,5
Velika 27,8 30,0 12,3 8,0
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Britanija

Meksiko

Nemacka
Turska

Austrija

20,6
20,1
16,8
19,4

21,9
21,5
20,3
20,0

10,5
9,4
26,1
1,5

6,3
6,8
20,5
3,0

Izvor: WTO, World Tourism Barometar, vol. 1 January 2006

Na osnovu podataka navedenih u tabeli o najposecenijim turistickim destinacijama u

svetu moze se ukazati na sledece:

- na prvom mestu po broju stranih turista u 2005. godini bila je Francuska, sa 76

miliona posetilaca. Pocetkom ovog veka, znacajan prodor na svetskom trzistu

ostvarila je Kina, koja se 2005. godine, nasla na cetvrtoj poziciji medu vodeéim

destinaciama u svetu.

Sli¢ne se tendencije mogu uociti 1 pri analizi strukture prihoda od medunarodnog

turizma vodecih receptivnih zemalja.

Tabela 4. Vodece turisticke destinacije po veli¢ini prihoda od turizma (u milijardama $)

2004 2005 04/03 (%) 05/04 (%)

SAD 74,5 81,7 15,8 9.6
Spanija 452 47,9 14,1 5.8
Francuska 40,8 42,3 11,6 3.5
Italija 35,7 35,4 14,1 -0.7
Velika 28,2 30,4 24,6 7.6
Britanija

Kina 25,7 29,3 47,9 13.8
Nemacka 27,7 29,2 19,7 5.6
Turska 15,9 18,2 20,3 14.2
Austrija 15,3 15,5 9,9 0.9
Australija 13,6 14,9 21,7 9.5

Izvor: WTO, World Tourism Barometar, vol. 1 January 2006

Prema prihodima od medunarodnog turizma, izdvajaju se, pre svih SAD sa 81,7 US $.

Kada razmatramo podatke vodecih evropskih zemalja u 2005. godini, po veli¢ini prihoda od

turizma izdvojile su se Spanija i Francuska.
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Dakle, najve¢i deo prihoda od medunarodnog turizma koncentrisan je na mali broj
zemalja. Podatak koji zasluzuje posebnu paznju, odnosi se na ucesée visokorazvijenih zemalja u
prihodima od turizma, jer se po pravilu ove zemlje javljaju i kao najznacajnija emitivna podrucja
u svetu. Krakteristi¢no je, da prvih pet vodecih receptivnih zemalja, spada u grupu privredno
najrazvijenijih zemalja sveta, a istovremeno ostvaruje preko 35 % prihoda od medunarodnog
turizma.

Kontinuiranim pribavljanjem ovih, kao i drugih zacajnih informacija, u sklopu
funkcionisanja medunarodnog marketing informacionog sistema, omogucuje se stalno pracenje i
predvidanje promena na tom trzistu i blagovremeno reagovanje na promene.

Informacije prikupljene istrazivanjem medunarodnog turistickog trzista mogu korisno
posluziti organizacijama turisticke privrede i nosiocima turistiCke politike kao informaciona
osnova za racionalno odlucivanje, koja deluje u pravcu minimiziranja rizika donoSenja pogresnih
odluka. Pored podataka koji ukazuju na neke osnovne promene i tendencije na medunarodnom
turistickom trzi$tu, u pogledu prihoda i rashoda od medunarodnog turistickog prometa po
pojedinim zemljama, i na ekonomski znac¢aj medunarodnog turizma za sve zemlje, U pomenutom
izvoru mogu se naci i ostali dragoceni podaci za ocenu Sansi i predvidanja mogucnosti plasmana
turisti¢kih proizvoda na pojedinim trzistima. To su slede¢i podaci i informacije:

- promene u stopama rasta dolazaka stranih turista, noéenja u hotelima 1 slicnim
smestajnim objektima, kao i ukupnih noéenja stranih turista u svim vrstama smestajnih
objekata, po zemljama;

- znacaj razli¢itih vidova saobracaja u prevozu putnika po pojedinim zemljama;

- mere drzavne politike i aktivnosti na nacionalnom nivou za svaku zemlju posebno,
ukljucujuéi i tabelarne preglede potrebnih putnih isprava i dokumenata koje propisuju
zemlje clanice, valutne restrikcije propisane za njihove rezidente kada putuju u
inostranstvo, kao 1 restrikcije koje se odnose na strane turiste u vezi unoSenja i iznoSenja
valute one zemlje u koju putuju;

- struktura inostranog turistickog prometa prema motivima putovanja (poslovna putovanja
1 privatna putovanja koja ukljucuju odmor, posete rodacima i prijateljima i putovanja
podstaknuta ostalim motivima), po pojedinim zemljama koje dostavljaju ovaj tip
podataka;

- struktura inostranog turistickog prometa prema vrsti koriS¢enog transporta (vazdusni,
pomorski, Zeleznicki, drumski) po zemljama;

- broj radnika zaposlenih u turizmu;

- prosecan rast hotelskih cena, restoranskih cena, cena prevoza i cena potrosnih dobara;
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- detaljni podaci o turistickim kretanjima iz pojedinih regija u svaku od zemalja, kao i

podaci o medunarodnom turistickom prometu po zemljama, itd.

Prema prognozama WTO postoji uverenje da ¢e se u 2007. godini nastaviti trend

usporavanja stope rasta medunarodnog turizma. Ocekuje Se da ¢e rast izrazen u broju turisti¢kih

dolazaka biti manji za oko pola procenta u odnosu na 2006. godinu, i iznosic¢e oko 4%.

Prema istom izvoru, od svih regiona Afrika ¢e imati najviSu stopu rasta (oko 10%) u

odnosu na 2006. godinu. Iza nje slede Azija i Pacifik (sa porastom od nekih 7%), Bliski istok
(6,8%), Evropa (3%) i obe Amerike (2%).

1.2. Glavne tendencije u prostornoj ekspanziji medunarodnog receptivng kapaciteta

Prema goiSnjem izveStaju WTO za 2001. godinu, kapacitet smestaja u hotelima i1 ostalim

objektima hotelskog tipa u svetu bio je na nivou od oko 17,4 miliona soba , §to predstavlja porast

od oko 5 miliona soba, odnosno 37% u odnosu na 1990. godinu.

Tabela 5. Smestajni kapacitet medunarodnog hotelijerstva izrazen brojem soba (u hiljadama)

Trzisno Stopa rasta | ProseCan
ucesce (%) | (%) godisnji
rast (%)
1990 | 1995 |2000 |2001 |1995 | 2001 | 00/99 | 01/00 | 90- | 95-
00 |01
Svet 12.718 | 14.753 | 17.199 | 17.423 | 100 | 100 | 3.6 1.3 3.1 (28
Afrika 338 400 475 493 28 (28 |39 3.9 35|32
Severna Afrika 146 179 204 209 1.2 1.2 |19 2.5 34 |26
Zapadna Afrika | 53 72 92 97 05 |06 |90 55 58 [5.0
Centralna Afrika | 41 45 33 34 03 |02 |41 3.6 - -4.8
2.2
Isto¢na Afrika a7 58 87 94 0.4 05 |72 8.4 6.3 | 8.4
Juzna Afrika 52 53 59 59 04 |03 |-08 |-05 |14 |18
Amerika 4315 |4.927 5947 |6.102 |334 350 |4.6 2.6 3.3 |36
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Severna Amerika | 3.661 | 4.150 |4.880 |5.019 |28.1 |28.8 |46 2.8 29 | 3.2

Karibi 131 168 211 220 1.1 1.3 |39 3.9 49 |45
Centralna 33 66 86 91 0.4 05 |6.0 6.6 99 |56
Amerika

Juzna Amerika 489 543 769 772 3.7 4.4 4.2 04 46 | 6.0

Azija i Pacifik 2545 |3.17/8 |3.961 |3.860 |215 222 |3.6 -25 |45 |33

Severoistocna 1.810 |2.152 |2.646 |2514 |146 |144 |22 -50 |39 |26

Azija
Jugoisto¢na 420 652 871 887 44 |51 |83 1.9 7.6 |53
Azija
Okeanija 203 225 255 258 15 |15 |24 1.0 23 (2.2
Juzna Azija 112 149 190 202 1.0 1.2 |47 6.4 54 |52
Evropa 5341 |6.042 |6.498 |6.585 |41.0 [37.8 |22 1.3 20 |14

Severna Evropa | 704 801 917 936 54 |54 |16 2.0 2.7 | 2.6

Zapadna Evropa | 1.680 |1.967 |2.036 |2.059 |13.3 (118 |0.6 1.1 19 /0.8

Centralna/Isto¢na | 754 859 909 918 58 |53 |45 1.0 19 |11

Evropa

Juzna Evropa 2.066 |2211 |2391 |2404 |15.0 |13.8 |28 0.6 15|14
Isto¢ni 137 204 244 268 18 |15 |25 9.6 6.0 | 4.6
Mediteran

Srednji Istok 179 198 318 382 13 |22 |[142 [20.1 |59 |116

Izvor: (WTO, Facts & Figures, 2004)

Bavec¢i se analizom predstavljenih podataka, lako se uocava, da najve¢im brojem soba
(6,6 miliona) raspolaze Evropa, odnosno sa 38% u ukupnom broju soba. Na drugom mestu
predstavljenog pregleda nalazi se Amerika sa 6,1 milion soba (35%). Azija i Pacifik raspolazu
kapacitetom od 3,9 miliona soba, ili 22% ukupne evidentirane ponude smestajnih kapaciteta,
dok su Afrika i Bliski istok zstupljeni sa manje od 3%. U periodu od jedne decenije, svetski
smestajni kapacitet zabelezio je prosecnu godiSnju stopu rasta od 3,1% . Dinamika rasta
smeStajnih kapaciteta, bila je veoma neravnomerna po pojedinim regionima. Najintezivniji
porast u posmatranom periodu, zapaza se na prostoru Bliskog istoka (5,9% godisnje) 1 Azije i
Pacifika (4,5% godiSnje), Evropa je u posmatranom periodu zabeleZila dok je u Evropi iznosio
svega 2% u proseku godisnje.

Podaci prezentirani u tabeli x, omogucuju da se identifikuju zemlje 1 regioni koji su

glavni nosioci ponude smestajnih kapaciteta.

17




Tabela 6.

Vodece turisticke destinacije u svetu prema broju raspolozivih soba

Broj hotelskih soba Promena (%) | TrziSno | Prosecan
uceSée | godisnji
rast (%)
1990 | 1995 |[1998 | 1999 |2000 |2001 |00/99 |01/00 | 2001 90- | 95-
00 |01
Svet 12.718 | 14.753 | 16.224 | 16.606 | 17.199 | 17.423 | 3.6 1.3 100 3.1 |28
SAD 3.066 |3.500 |3.900 |3.900 |[4.100 |4.200 |5.1 2.4 24.1 29 |31
Japan 1412 | 1540 |1570 (1580 |[1.574 |1572 |(-04 |-01 |[9.0 1.1 |03
Italija 938 944 950 956 966 976 1.1 1.0 5.6 03 |05
Nemacka - 776 833 869 877 885 1.0 0.9 5.1 - 22
Kina 294 486 765 889 948 816 6.6 -13.9 | 4.7 12.4 9.0
Spanija 498 565 586 - 677 - - - - 31 |-
Francuska | 547 612 587 584 589 600 1.0 1.9 34 0.7 |-0.3
Velika - - 533 - - - - - - - -
Britanija
Meksiko 334 370 397 420 422 452 0.5 7.2 2.6 24 3.4
Kanada - 280 330 - 359 367 - 2.4 2.1 - 4.6
Tajland 169 256 279 280 319 321 139 |05 1.8 6.6 |3.8
Grcka 233 282 304 308 312 317 1.1 1.5 1.8 3.0 |20
Austrija 318 310 302 309 305 310 -14 |18 1.8 -0.4 [ 0.0
Indonezija | 132 193 231 248 253 259 1.8 2.6 15 6.7 |5.0
Australija | 157 170 182 190 195 198 2.5 1.6 1.1 22 |26
Rusija 206 214 194 188 - - - - - - -
Turska 81 133 150 153 155 177 1.8 136 |[1.0 6.7 | 4.8
Argentina | 109 112 162 162 166 168 2.3 1.2 1.0 43 |70
Svajcarska | 147 144 141 141 141 141 0.1 -0.2 (0.8 -04 |-0.3
Malezija 45 76 108 109 135 131 229 [-28 |08 116 | 9.4
Egipat 48 65 83 94 114 121 21.1 |6.3 0.7 9.1 |10.9
Peru 53 - 98 104 115 107 9.7 -6.9 |06 8.0 |-
Turska 58 81 92 96 99 103 2.9 4.1 0.6 54 |41
Svedska 82 90 94 95 96 99 1.7 3.3 0.6 16 |17
Portugalija | 79 90 95 95 98 99 2.4 1.4 0.6 21 |16

Izvor: (WTO, Facts & Figures, 2004)
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Medu 25 predstavljenih vodecih turistickih destinacija, prema broju rasppolozivih soba,
deset je sa podruc¢ja Evrope, Sest sa podru¢ja Azije i Pacifika, pet iz Amerike, i po jedan sa
podrudja Bliskog Istoka i Afrike.

Analiziraju¢i prostorni razmestaj smestajnih kapaciteta, moze se uociti vrlo izrazena
koncentracija na samo dve zemlje: SAD i Japan.

SAD, prvoplasirana turisticka destinacija iz predstavljenog pregleda, obuhvata 25%
ukupnog svetskog receptivng kapaciteta, $to izrazeno brojem soba iznosi 4,2 miliona.

Drugo mesto, prema predstavljenom broju soba, zauzima Japan. Ukupan kapacitet
smestaja Japana u 2001. godini, bio je na nivou od 1.572.000 soba.

Prate¢i podatke, objavljene za 2001. godinu, Italija, Nemacka, Kina, gpanija, Francuska i
Velika Britanija, raspolazu sa kapacitetom od pola miliona soba.

Najvée stope rasta smeStajnih kapaciteta u posmatranom periodu, zabeleZzene su na
podruc¢ju Azije i Pacifika (Kina 12% , Malezija 12% , Indonezija 7% , Tajland, takode 7%). Isto
tako, zn€ajno brzu stopu rasta u odnosu na svetski prosek, uo¢avamo u Evropi, 9% , Peruu 18% 1
Turskoj 7%.

Svetsko hotelijerstvo, posluje u veoma dinami¢nom okruzenju, koje konstantno i snazno
pulsira, i menja se. To dovodi do promena u prostornog razmestaja hotelskih kapaciteta , $to
upravo potvrduje tezu, da je u pitanju podrucje, koje ne samo da zahteva stalna istrazivnja, ve¢ iz

njih proizilaze i korekcije poslovnog ponasanja svih turisti¢kih subjekata.

1.3. Pojam destinacije u turizmu, razvoj i koncepti

Savremena ekspanzija turistiCkog prometa uticala je znac¢ajno na promene, ne samo U
teorijskim razmatranjima, turistickim Kretanjima i turisti¢koj politici, ve¢ je njen uticaj primetan
1 u oblastima turisticke terminologije 1 turistickog vokabulara. Aktuelna turisti¢ka traznja sa
svojim obelezjima, polarizovanim segmentima, postavlja potpuno nove zahteve turistickoj
ponudi. U tom dinami¢nom procesu prilagodavanja ponude potrebama i zahtevima potroSaca
uvedena je paradigma turisticke destinacij koja postaje sinteticki izraz celokupne i kompleksne
turisti¢ke ponude na oderedenom prostoru.

U svom izvornom znacenju, termin destinacija (od lat. destinatio), predstavlja sinonim
za odrediste, cilj. U turizam je, smatra se, usao posredstvom saobracaja, posebno vazdusnog, koji
u svom standardnom, stru¢nom rec¢niku i medunarodnom sporazumevanju Koristi engleski jezik.

U tom smislu, ovaj termin oznafava u prvom redu, najdalju, terminalnu tacku u vazduSnom
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saobracaju. Kasnije je destinacija sve vise postajala sinonim za odrediste, odnosno cilj putovanja
(lokalitet, zona, regija, zemlja kontinent) (Vukoni¢, 2002: 31).

Pored ovog svog, osnovnog zna¢enja, razvojem turizma takvo odrediSte dozivelo je
viSe sadrzajnih promena i metarmofoza. To je doprinelo, da se pojam i termin turisti¢ke
destinacije, u savremenom turistickom re¢niku poceo koristiti sa sasvim izmenjenim sadrzajem.

Razvoj koncepcije i teorije turistiCke destinacije ima svoj temelj u pojmu turistickog
mesta, prvoj zaokruzenoj prostornoj jedinici u istoriji, koja se formirala za dolazak i boravak
turista.

Jasnije sagledavanje evolutivnog toka pojmovnog odredenja cilja ili odrediSta putovanja s
jedne, a zaokruzene prostorne jedinice s druge strane, zahteva podsecanje na prve teorije o
pocetku nastajanja savremenog turistickog fenomena.

TeoretiCari su, objasnjavaju¢i odnose u turizmu, cilj putovanja najpre definisali u
prostornom smislu - kao turisticko mesto. Tada$nje shvatanje teorije prihvatalo je i definisalo cilj
putovanja kao mesto, kao tacku u prostoru, a praksa je takve stavove dodatno potvrdivala. Kako
se radilo o posebnoj grupi posetilaca - turistima, bilo je logi¢no da se uz pojam «mesto« doda
atribut turisticko, pa da se dobije prihvatljiv termin »turisticko mesto«. Ono S$to posebno
karakteriSe takvo turistiCko mesto, jeste ¢injenica da je ono u prostoru ¢vrsto fiksirano, sa tatno
odredenim granicama. Bitno je navesti da ta naselja nisu bila gradena zbog turista, ona su na
svojim lokacijama postojala mnogo pre dolaska turista. Zapravo im je ta, istorijska dimenzija,
davala pecat turisticke atraktivnosti.

Takav razvoj primene turisticke terminologije u ovom slucaju odgovarao je razvoju
turistiCkog prometa u pojedinim, prirodno atraktivhim mestima, koja su imala 1 druge funkcije, a
novi posetioci dolazili su najpre privuceni atraktivno$éu prirodne okoline, a tek onda i
odredenim, naro€ito kulturnim i istorijskim sadrzajima, koncentrisanim u takvim naseljima.
Povecani broj dolazaka zahtevao je nove objekte turisticke infrastrukture u naseljima, a $to u
praksi ima sledece znaCenje - turistiCko mesto postalo je suvise malo da bi moglo zadovoljiti
interese i potrebe turista koji posecuju takav prostor i ostaju u viSednevnom turistickom boravku.

Nekadasnji 1 savremeni turisti veoma se razlikuju, ne samo po raspolozivom vremenu i
visini raspolozivih finansijskih sredstava, ve¢ po celokupnom ponaSanju na turistickom
putovanju i u svom turistickom odrediStu. Turisti sve viSe postaju istrazivaci, pa i avanturisti.
Jedno je ve¢ tada postalo jasno, da migracija turista rezultira njihovom sve jaom penetracijom iz
postoje¢ih turistickih mesta u okolni prostor. Dakle, klasi¢no turisticko mesto u prostornom
smislu prestalo je biti jedini cilj turistickog putovanja. Ocigledno je, naime, da se turistickim
mestom teSko mogu obuhvatiti sve one aktivnosti i sadrzaji koji integrisano deluju na pojedinca -

turistu, u okviru kojih se definiSe njegovo ponasanje, a zatim i u okviru kojeg se takva »dobra«
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plasiraju i prodaju na turistiCkom trzistu. U takvim okolnostima, pojam turistickog mesta koji se
u relativno dugom razdoblju koristio kao pojam za turisticko odrediSte, postao je suvise uzak,
trziSno neadekvatan sa vise razlicitih aspekata:

- saaspekta zahteva turista,

- sa aspekta potreba receptivnog turistickog prostora, i

- saaspekta potreba marketinga.

Naravno da je i teorija pokusSala objasniti nastale promene, ponegde ih anticipirati, $to
je u svim turistickim zemljama bilo od posebne vaznosti, upravo iz razloga angazovanja velikih
povrsina za izgradnju kapaciteta turisticke ponude, ali i za infrakstrukturne potrebe. U potrosnom
smislu, najveéi je pomak bio U pravcu novog pojma »turisticka regija« i njoj subordiniranog
pojma »turisticka zona« (Vukonic¢, 1995: 28).

Turisticka regija 1 turisticka zona, kao pojmovi doneli su vaznu novost: saznanje da se
turisticki moze eksploatisati §iri prostor od uobicajenih uskih prostornih jedinica, kakva su bila
turisticka mesta. Turisticka regija i turisticka zona, donele su saznanje i o promenama u
ponasanju turista dok borave u turistickim podruc¢jima, ali oba ova pojma punocu smisla dobila
su tek u planiranju turisticke izgradnje. Regija je unela veliki broj novina u spoznaje o
integralnom razvoju Sireg prostora, te o komplementarnosti uzih prostora u §iroj prostornoj
celini.

Medutim, pojam regije, odnosno zone, Koji je u trenutku svoje pojave bio adekvatan
situaciji i stepenu razvoja turizma u svetu, relativno je brzo, i kao pojam, i kao sadrzaj, prestao
odgovarati stvarnim problemima s kojima su se regije sve viSe susretale. Bili su to, najpre,
problemi plasmana sopstvenih turistickih potencijala na turistickom trziStu. Najc¢eSce se regijom
obuhvatao relativno Sirok prostor, koji je sa aspekta turizma bio sastavljen od velikog ili veceg
broja atraktivnih komponenti, koje zajednicki nisu izgradivale samo jedno »dobro« sposobno da
se prodaje turistickom trziStu. To je naroCito dolazilo do izrazaja kada se Zelela primeniti
politika segmentacije trziSta, obzirom da je regija pruzala viSe mogucnosti za razliCite trziSne
segmente, tako da je postajalo trziSno neracionalno lansiranje regije kao jedinice interesa turista.
I tako se, konacno, doslo do razdoblja koje obelezava, kako masovnost turisti¢kih kretanja, tako i
veliko povecanje turistickih podruc¢ja. Ukoliko se uzmu u obzir i stalne cikliéne promene u
privrednim sistemima emitivnih zemalja sveta, postaje jasno da se kao najve¢i problem
savremene turisticke privrede pojavio problem prodaje.

Turisticka destinacija je u tom smislu ponudila zahvalno reSenje: koncipirana na ideji
integralnog proizvoda, ona je postala idealnom trzisnom jedinicom, zaokruzenim »proizvodoms,
koji svojim sadrzajem zadovoljava kompleksnu turisticku potrebu korisnika, a destinacija to

omogucava veli¢inom svog prostora. Narocito se takva koncepcija uklapa, u inac¢e, dokazanu i
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afirmisanu politiku segmentisanog trziSta, najpopularniju marketinsku strategiju u turizmu,
uzimajuci u obzir da je destinacija dovoljno mala da ima kompaktan proizvod, a dovoljno velika,
da ponudi i dodatne sadrzaje, naznacene i Vazne kao elemente sadrzajem obogacenog proizvoda.

Uvid u stru¢nu literaturu pokazuje da u pogledu definisanja pojma turisticke destinacije
nije postignuta potpuna saglasnost u ekspertskim krugovima.

Iz brojnih definicija i tumacenja proizilazi da pojam turisticka destinacija podrazumeva
«manje ili viSe zaokruzenu geografsku celinu (prostor), koji svoj turisticki identitet gradi na
koncepciji kumulativnih atrakcija koje omogucuju dozivljaj i s dodatnom turistickom
infrastrukturom, predstavlja prostor intenzivnog okupljanja turista« (Vukoni¢, 2002: 34).

Odredeni broj autora definisu destinaciju kao »mekKi«, otvoreni sistem. Pojasnjeno za
Siri auditorijum korisnika navedenih informacija, to je podrucje na kojem se trajno odvijaju
povratne veze izmedu brojnih elemenata ili podsistema, te uspostavljaju recipro¢ni odnosi
izmedu destinacije kao otvorenog sistema i1 njenog politickog, ekonomskog, ekoloSkog i
kulturnog okruzenja. Prema teoriji sistema, svaki element ili podsistem zavisi od drugih
elemenata, i razvija se u interakciji s celokupnim okruzenjem. Navedeni autori Cesto isti¢u
problem lose koordinacije izmedu glavnih subjekata ponude u destinaciji i organa vlasti, zbog
¢injenice da u procesu zadovoljavanja razli€itih turistickih potreba, ucestvuju brojni subjekti,
koji pre svega, nastoje zadovoljiti sopstvene funkcije cilja. Laws (1991:32) govori 0 tzv.
lokalnom sistemu turisticke ponude kao skupu aktivnosti i atraktivnih faktora, koji su smesteni
na konkrentnom podrucju (uzeg ili Sireg geografskog obuhvata). Takvo je podru¢je specifi¢ni
model tzv. integrisane ponude, koja valorizuje sve lokalne reusurse. Kao preduslove njenog
funkcionisanja, istie sledece:

- turisticki proizvod sagledava se kao kompleksan proizvod, drustvene, materijalne 1
nematerijalne, lokalizovane i nelokalizovane komponente. Taj proizvod je vremenski
promenljiva konstrukcija, koju istovremeno definiSu sami turisti, kao i nosioci
ponude konkretnog proizvoda;

- turisti¢ki proizvod rezultat je sistemskog pristupa, odnosno pristupa koji pretpostavlja
aktivno ucesce brojnih subjekata unutar lokalnog sistema.

U takvom sistemu razliciti subjekti (pojedinci i organizacije, privredne i ostale, privatne i
javne), uspostavljaju medusobne odnose, donose odluke 1 razvijaju strategije koje im u nastupu
na trziStu omogucavaju nastup, istovremeno kooperativan i konkurentan. Ovi subjekti kreiraju
kompleksnu mrezu odnosa koji spajaju preduzeca, turiste, istrazivacke i obrazovne institucije,
lokalne vlasti i domacinstva.

Inskeep (1994:172), govori o tzv. lokalno utemeljenom modelu turizma (Community Tourism

Model), kao modelu turistickog razvoja na podrucju lokalne zajednice, koja razvija svoj

22



specifi¢ni turisticki proizvod. Takav proizvod uvazava sve drustveno - Kulturne, ekonomske i
ekoloske uslove u okruzenju.

Navedene definicije, bez obzira na njihove terminoloske razlike, ispravno ukazuju na
osnovne karakteristike i zna¢enja destinacije u turizmu.

Poznato je teorijsko stanoviste da pojam destinacije nije ¢vrsto definisan u prostornom
smislu. Zato ostaje otvorenim pitanje kriterijuma izbora prostornih granica turisticke destinacije.
U teoriji se navode brojni kriterijumi (npr. prirodna i druStvena obelezja, istorijski faktori,
pristupacnost, kapaciteti, infrastrukture, receptivni kapaciteti, itd.) kojima se mogu odrediti
granice destinacije. Ipak, Cini se da se vise radi o teorijskom nego o prakticnom pitanju. Praksa,
naime, jednostavnije od teorije prepoznaje takve granice; one se formiraju «kao izraz« trzisne
prihvacenosti, kao kombinacija razli¢itih turistickih sadrzaja i usluga, koje zajedno determiniSu
turisti¢ku atraktivnost destinacije. Dakle, u pitanju je kriterijum izabranih sadrzaja u prostoru i to
takvih sadrzaja koji se mogu prodati na trzi$tu integralno, u jednom »paketu«, odnosno u jednom
aranzmanu, bez obzira da li je takav aranzman organizovan posredstvom turoperatora ili
turistiCke agencije, ili je aktiviran pojedina¢nim Zeljama i formiran pojedina¢nim akcijama
individualnog turiste. Bitno je da je u trziSnom smislu takva destinacija prepoznatljiva kao
celina ili preko neke svoje naglasene atraktivnosti, odnosno da je potencijalno trziSte
zainteresovano za takvu atraktivnost, §to znaci i za destinaciju.

Podela turistickih destinacija, izmedu ostalog, doprinosi potpunijem shvatanju i
uocavanju sustine njihovog koncepta. Osnovna podela na terminalne (krajnje) 1 medudestinacije
(usputne, stop—overs, destination en route) dopunjuje drugu, uobicajenu distinkciju na
pojedinacne (individualne) i viSestruke (multi) destinacije (Hitrec, 1995: 46).

Svetska turisticka organizacija, za statistiCke svrhe definisala je turisticku destinaciju kao
zna¢ajno mesto koje se posecuje tokom putovanja, razlikujuéi pri tom, tri vrste takvih
destinacija:

- udaljenu destinaciju — najudaljenije mesto u odnosu na domicil turista,

- glavnu destinaciju — mesto gde je provedeno najviSe vremena, |

- motivacionu destinaciju — mesto koje turista smatra primarnim ciljem svoje posete

(WTO, 1995: 7).

U literaturi se Cesto govori i 0 tzv. centralnim i perifernim turistickim odredistima, kao i
0 hijerarhijskim odnosima u prostoru. Lokalitet viseg reda preuzima na sebe neke turisticke
funkcije za Sire gravitaciono podrucje, predstavljajuci svojevrstan »motor« razvoja i napretka, po
pravilu, slabije razvijenih zona i mesta. Ovde se uklapa i pojam tzv. vodece destinacije kojem bi

trebalo teziti u svakom nacionalnom konceptu turistickog razvoja.
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Teorija se poslednjih godina znafajno posvetila razmatranju tzv. multidestinacijskih
Sema u turizmu. Prema prate¢im indikatorima, ustanovljeno je da je tendencija posecivanja vise
odredista, tokom istog putovanja, progresivna. U obimnoj raspravi o tom pitanju, istrazuju Se,

pre svega, razlozi i motivi multidestinacijskih putovanja (Hitrec, 1995: 43).

Slika 1. Tipologija turisti¢kih putovanja

TRAZENI MOTIVI ILI PREDNOSTI

JEDMA,

DESTINA- i 1 i . 2

ClA Ll jednoj U jednoj
destinaciji destinaciji
traZi se jedna traZe se razne
priviacnost priviatnosti

SPECIJALIZACIJA (DIVERSIFIKACLIA

Egng : ) MOTIVA)

CENIH |

DESTINA- S5 =L

ClJA Ll vige U vise
destinacija destinacija
traZi se jedna traie se razne

VISE priviaénost priviaénosti

DESTIMA- (DIVERSIFIKACIJA z

CLA ! DESTINACLIA) (STRATESKI MIX)

Izvor: (Hitrec, 1995: 46)

Na predstavljenu tipologiju turistickih putovanja nadovezuje se i tipologija destinacija,
obuhvatajuc¢i sledecih pet prostornih modela:

1. putovanja u jednu destinaciju,

2. kruzno putovanje s jednom centralnom destinacijom,

3. osnovna destinacija (kao boravisna) koja sluzi kao polaziste za posetu drugim u

radijusu osnovne,
4. regionalno kruzno putovanje: poseta nizu destinacija u regiji,
5. »lan¢ano putovanje« - tipiCan itinerer s posetom nizu destinacija bez centralnog

odredista.

24



Slika 2. Tipologija turisti¢kih destinacija

Izvor: (Hitrec, 1995: 46)

Interesovanje za multidestinacijska putovanje najéesce se povezuje sa potrebama turista
koji traZe raznovrsnu ponudu u itinererima, ali i sa nastojanjem da se smanje rizici od neprijatnih
iskustava ako destinacija ne bi bila u skladu sa njithovim ocekivanjima.

Bez obzira na znaCajnu rasprostranjenost ovog fenomena, razumevanje
multidestinacijskih putovanja i dalje je relativno slabo istrazeno podruéje, pa nije nemoguce da
su se zbog toga previdele neke opcije u razvijanju strategija destinacijskog marketinga.

Imajuéi u vidu cinjenicu da je u 1997. godini 53% medunarodnih turista ostvarilo
multidestinacijska putovanja, jasno je da je neophodno sprovesti obimnija istrazivanja tog
aspekta turistickog ponasanja. Neophodno je posti¢i dublje razumevanje odluke turista da posete
odredene kombinacije ili grupe destinacija, a ne samo usmeriti paznju na sledeCe - zaSto
posecuju konkretnu destinaciju.

TeoretiCari turizma identifikovali su niz faktora koji uticu na tendenciju rasta
multidestinacijskih turisti¢kih putovanja.

Multidestinacijsko putovanje najéeS¢e se shvata kao »rezultat izbora u kome pojedinac
odlucuje o izboru kombinacije altrnativnih destinacija i trazenih pogodnosti«.

(Hitrec, 1995:47).
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Ve¢i broj faktora povezanih sa osobinama turista 1 njihove pratnje, zajedno sa
karakteristikama samog turistickog itinerera, mogu uticati na ponaSanje turista u nekom
prostoru, pa samim tim i na tipove itinerera, koji iz toga proizilaze. Medu najznacajnije faktore
koji uticu na porast multidestinacijskih putovanja ubrajaju se:

- traZenje veceg broja koristi 1 pogodnosti,

- smanjivanje rizika i neizvesnosti.

Savremeni turista najceS¢e ocekuje vise od samo jedne koristi od svog turistickog
iskustva. Ustvari, on moze imati viSestruke razloge za putovanje, pa samim tim zahtevati veci
broj koristi od svog turistickog iskustva. Kada je re¢ o izboru turisticke destinacije, visestruke
potrebe mogu se resiti odlukom da se poseti nekoliko razli¢itih atrakcija — destinacija tokom
putovanja.

Diversifikacija aktivnosti na nekoliko lokacija, takode, objasnjava Se u razmatranju
mogucnosti za smanjenje rizika. Ustanovljeno je da su: finansijski, psiholoski i vremenski rizici,
kao 1 rizici u pogledu zadovoljstva, tipovi rizika koji se najesée povezuju sa medunarodnim
turistickim putovanjima. Uklju¢ivanje viSe destinacija u jedan turisticki itinerer smanjuje rizike
od razocarenja ili nezadovoljstva turistickim iskustvom. Istrazivanja potvrduju da turisti
emitivnih trziSta koja su znacajno udaljenija od destinacija koju nameravaju posetiti, verovatnije
nego turisti iz blizih krajeva pokusavaju ograniciti rizike posecujuci veci broj destinacija. Jedna
od klju¢nih odrednica koja govori o tome koliko 'riziénim' medunarodni turisti smatraju
putovanje u neku destinaciju, jeste nivo njihovog znanja ili upoznatosti sa datom regijom.

Svakako ne treba gubiti iz vida da broj pose¢enih mesta predstavlja samo jedan aspekt
vezan uz temu multidestinacijskih itinerera. Buduca istrazivanja ovog podrucja trebalo bi da
obuhvate prirodu turistickih itinerera, i u pogledu ukljuc¢enih mesta i u pogledu strukture.

Atraktivani sadrZaji turisti€¢ke destinacije obezbeduju u duZzem razdoblju interes i posetu
veceg broja turista. ViSeslojno znacenje termina vezano za prirodu turistickih atrakcija, kao
fenomena koji se javlja u fizickom okruzenju, ali 1 mislima turista, predmet je brojnih
istrazivanja medu teoreti¢arima turizma.

Vecina istrazivaca se slaze u tome da atraktivnosti predstavljaju temeljni turisticki resurs
svake destinacije, koji odreduje i1 uslovljava njenu turisticku ponudu, odnosno razvoj turizma
uopste. Njihova suStina odredena je turistickim potrebama, motivima 1 aktivnostima. Turisticka
atraktivnost sastoji se od onih elemenata koji privlace posetioce da napuste svoje boraviste. Oni
najcesc¢e ukljucuju pejzaz koji treba videti, aktivnosti u kojima treba ucestvovati i doZivljaje koji
se pamte.

Sve turisticke atraktivnosti snazno su prostorno obelezene, bez obzira da li su same deo

prostora ili je njihova pojavnost strogo prostorno odredena.
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»Atraktivnosti kojima destinacije raspolazu predstavljaju turisticke sirovine ¢ija je
lokacija specifi¢na« (Keller, 2005:7).

Neophodno je ukazati na ¢injenicu da iste atraktivnosti nemaju kod svih destinacija isti
znacCaj, ali da se moze govoriti o nekim atraktivnostima koje imaju opSti znaCaj ili opSte
dimenzije, jer su se pokazale kljucnim pri ispitivanju atraktivnosti razlicitih destinacija, a to su
najéescée prirodne lepote i1 klima ( Veber, Mikaci¢, 1995: 27).

Za turisticki razvoj, smatraju istraziva¢i i teoretiCari turizma, i dalje je presudno
posedovanje prirodnog resursa. U savremenim turistickim tokovima prirodni resursi po svojoj
privlacnoj snazi joS uvek nadmasSuje izgradene atraktivnosti. Potrebno je napomenuti, da u
istorijiskoj retrospektivi, podrucja koja su imala bolje prirodne uslove za razvoj turizma nisu
uvek mogla iskoristiti tu svoju prednost u razvojnom smislu iz nekoliko bitnih razloga. Pre
svega, prirodni resurs, a posebno atraktivan prirodni resurs, izuzetno je vazan preduslov razvoja
turizma, ali nije i jedini. Pored toga, bitno je istaci da se resurs u turizmu moze Koristiti jedino
tako da potrosa¢ stigne do njega. Tako je njihova pristupacnost postala gotovo vazniji faktor
njihovog razvoja od same prirodne vrednosti resursa. | u turizmu su prirodni uslovi tokom
razvoja menjali svoju vrednost za turisticki razvoj, i tako su topla mora koja su danas turisticki
najatraktivnija, u pocecima razvoja imala relativno manju vrednost. Kada su dobila na turistickoj
privlacnosti, onda se to dogodilo na drugi nacin: more je postalo privla¢no — ali zimi!

Turizam ipak trazi specifi¢an prirodni resurs, primeren potrebama turista, a to pokazuje
da se radi o raritetnom resursu, iz ¢ega dalje proizilazi da je takav resurs ograni¢en. Zapravo bi
se moglo govoriti o relativnom siromastvu kvalitetnih prirodnih resursa, sposobnih za turistic¢ki
razvoj u svom izvornom obliku. Njihov se broj smanjuje i zbog teSkoca u pristupu, koje nije
uvek moguce savladati uobicajenom saobracajnom infrastrukturom. U nekim slucajevima,
prisutnost takve infrastrukture ¢ak i naruSava kvalitet samog prirodnog resursa za turisticku
upotrebu. | u turizmu, porosiruje se krug atraktivnih sadrzaja. U okviru prirodnih resursa
prirodnih svojstava koja omogucuju odredene vrste turistiCkih aktivnosti. Tako je, npr. sa
visokim planinama.

Turisticku atraktivnost u praksi ne predstavlja svojstvena atraktivnost resursa. Postoji
veliki broj prirodnih retkosti 1 lepota, koje zbog objektivnog razloga posetioci ne mogu obici 1
videti, a to je razlog §to se one i ne pojavljuju kao vodeci aktivni faktor turisticke ponude nekog
podrucja. TeoretiCari turizma rano su uocili tu ¢injenicu, tako da su celokupan sistem turizma,
kao fenomena, odredili sa tri vrste faktora:

- turistickim resursom,

- kapacitetima ponude,
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- komunikativnim faktorom /pristupa¢noscu turistickom trzistu.

Danas, kada je trziSte zatrpano turistickim ponudama i atrakcijama, moramo naglasiti
¢injenicu da isklju¢ivo oslanjanje resursa na sopstvenu atraktivnost bez aktiviranja navedena
druga dva, ili joS jednog od njih, ne moze aktivirati turistiCku paznju prema njemu. To je
saznanje od velikog znacaja u prakticnoj primeni, jer ukazuje na realne mogucnosti razvoja
turizma i na vaznost koju za turisticki razvoj ima izgradnja kapaciteta ponude i objekata
infrastrukture. Navedena konstatacija odnosi se na oba pojavna oblika turizma kako masovni,
tako i individualni, premda u medusobnoj relaciji u drugom slu¢aju veéu vaznost ima sam
turisticki resurs sa svojom sopstvenom vrednosScu.

Koncept turisticke destinacije skrenuo je paznju na teoriju kumulativnih atrakcija ¢ija se
sustina sastoji u saznanju da ¢e destinacija sa dovoljno snaznim i prepoznatljivim privla¢nostima
na koncentrisanom prostoru ili ponudena tokom putovanja, odnosno logi¢no povezanim u sistem,
na trzistu biti uspesnija u odnosu na onu destinaciju koja ih prezentuje nepovezano (Hitrec, 1995
1 46).

Takode se postavlja pitanje medusobnog odnosa izmedu viSe destinacija, odnosno uticaja
jednih na druge, u smislu jacanja ili slabljenja njihove privlacne snage, a time i poslovnog
uspeha. 1z tih odgovora, nuzno proizilaze i reSenja makro i mikrolokacija razlicitih sadrzaja na
posmatranom prostoru.

Turisticka destinacija tokom vremena prolazi kroz razne faze razvoja, §to podrazumeva i
razli¢ite stope rasta, merene brojem dolazaka i nocenja turista, kao 1 brojem soba u smestajnim
objektima. Iz tih razloga moZe se govoriti o dinamici razvoja turisticke destinacije. Na bazi
dinamike razvoja turisti¢ke destinacije, postoje pokusaji da se generalizacijom iskustva kreiraju
konceptualni modeli njihovog razvoja. Jedan od najsire prihvacenih pristupa evoluciji turisticke
destinacije uobli¢io je Butler (Butler, 1991: 2), baziran na osnovama tradicionalnog koncepta
zivotnog ciklusa proizvoda. Prema pomenutom modelu, turistiCke destinacije prolaze kroz

evolucioni ciklus koji se sastoji od Sest faza:

1) faza istrazivanja,
2) faza ukljucenja,
3) faza razvoja,

4) faza konsolidacije
5) faza stagnacije,

6) faza opadanja ili podmladivanja.
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Slika 3. Zivotni ciklus destinacije
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Izvor: (Butler, 1980: 5)

Prvu fazu prostornog razvoja destinacije, fazu istrazivanja, karakteriSe dolazak prvih
turista, koji su okarakterisani kao avanturisti. U pitanju su individualna putovanja pojedinaca
koji dolaze u nepravilnoj dinamici. U ovoj fazi razvoja ne postoje specifi¢ni turisticki kapaciteti
ili smestaj, fizicka i socijalna okolina se ne narusava.

Fazu »ukljucivanja« destinacije na turisticko trziSte obelezava povecani broj turista, ona
postaje »poznata«. Mesto, sada ve¢ turisticko, pocinje da gradi kapacitete i sadrzaje namenjene
turistickom razvoju.

Treca faza razvojnog ciklusa odraZava jasno definisano podru¢je u kome se razvija
turizam. Navedenu fazu karakteriSe 1 pojava precizno definisanih i stalnih segmenata trZista,
podstaknutih brojnim promotivnim aktivnostima.

U fazi konsolidacije, smanjuje se stopa rasta broja posetilaca, iako u apsolutnim iznosima
njihov broj raste. Destinaciju karakteriSe visokokvalitetna smesStajna i ostala prateca struktura
namenjena turistickim potrebama. Destinacija je u potpunosti deo turisticke industrije sa
predstavnicima svih glavnih fransizera i lanaca.

Tokom faze stagnacije dostignuta je maksimalna posecenost destinacije uz maksimalno
koriS¢enje svih raspolozivih kapaciteta, Sto uzrokuje ekonomske, drustvene i ekoloske probleme.
Ukazivanje na vaznost ocuvanja resursne osnove, atrakcija, ali i kulturnog identiteta destinacije

znacajne su odlike koje karakteriSu ovu fazu. Posebna paznja posvecuje se imidZu destinacije.
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U fazi opadanja, smanjuje se konkurentska sposobnost destinacije u odnosu na

savremene marketinske zahteve. U ovoj fazi suo€ava se sa nereSenim problemima koji su bili

prisutni, a nisu otklonjeni. To je razlog regresije posetilaca i daljeg suzavanja trzista.

Na drugoj strani, uporedno, moze do¢i do »podmladivanja« destinacije, $to se najéesce

postize preduzimanjem brojnih investicionih aktivnosti u strukturnoj promeni, ukljucujuci

socijalno, psiholosko, ekolosko prilagodavanje.

U svakoj od navedenih faza zivotnog ciklusa turisticke destinacije, moguce je Koristiti

odredene strategijske opcije u cilju sticanja ili odrzavanja pozicije na trziStu, odnosno

poboljsanja konkurentske prednosti, Sto je predstavljeno sledeCom tabelom:

Tabela 7. Zivotni ciklus turisti¢ke desetinacije i strategijske opcije

Zivotni ciklus  Zivotni ciklus Opcije Opcije za Opste
proizvoda destinacije proizvoda udeo na strategije
trzistu
Uvodenje Rane faze Prodaja novih ~ Nova trzista, Rast,
turizma proizvoda izgradivanje  diversifikacija
(istrazivanje i udela na trzistu
ukljucenje)

Rast Razvoj Prodaja novihi  Odrzavanje Vodstvo u
postojecih udela na troskovima,
proizvoda trzistu, diferenciranje,

privlacenje fokus
novih trziSta
Zrelost Zrelost Prodajanovihi  Odrzavanje Ocuvanje
(konsolidacija i postojecih udela na trzistu 'status kvo'
stagnacija) proizvoda
Opadanje Opadanje Ubiranje Opadanje, Promena
plodova, ukidanje upotrebe
povlacenje
proizvoda
Podmladivanje Podmladivanje Prosirenje Nova trzista, Obnavljanje,
postojecih ¢injenje traznje ~ uSmeravanje
proizvoda, hotomi¢nom ka poziciji
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ulaganje u 'statusnog

atribute podrucja’,
proizvoda, diferenciranje
poboljsanje
kvaliteta

Izvor: ( Butler, 1980: 7)

Koncept zivotnog ciklusa turisticke destinacije Laws (Laws, 1991:134), tretira kroz Cetri
faze:

* Pred-turisticka faza:

Privatne posete rezidentima i poslovna putovanja,

Efekti: minimalan uticaj na zajednicu
* Putnicka faza:

Povecana frekvencija nezavisnih posetilaca,

Reakcije: preduzetnici i lokalno stanovni§tvo prepoznaju mogucénost za razvoj
turizma
* Faza masovnog turizma

Regularni dolasci turisti¢kih grupa,

Reakcije: uspostavljanje (uvodenje) novih podrucja poslovanja da bi se zadovoljile  potrebe
turista, kapitalne investicije 1 uvoz potro$nih dobara; interesi turista, turistickih preduzeca i
lokalne zajednice mogu u¢i u rastuci konflikt,

* Faza turistickog menadZment

Turizam se smatra vode¢om industrijom u ovoj oblasti,

Reakcije: revizija destinacije, ciljanje preferiranih trzisnih segmenata, infrastruktura razvijena
za planirani rast i akcentiranje paznje na pitanja kvaliteta, ukljucujuci razvoj personala.

Iako su predstavljeni modeli razvoja turisti¢ke destinacije Siroko prihvaceni u teorijskim 1
konsultantskim krugovima, javljaju se i druge ideje i kritike. Odrazavaju¢i dinamiku razvoja
vec¢ine destinacija, model se ne moze koristiti za predvidanje kretanja te dinamike, kako u
pogledu dostizanja kulminacije pojedinih faza, tako ni u pogledu prelaska iz jedne faze u drugu
fazu razvoja.

Navedeni modeli uobicajeno se koriste kao veoma vazno analiticko sredstvo u procesu

strategijskog i marketing planiranja.
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2. Aktuelni trendovi na medunarodnom turistickom trzistu i njihove implikacije na razvoj

turistickih destinacija

U savremenoj liuteraturi sa podrucja marketinga u turizmu, ukazuje se na brojne i
razli¢ite promene, tendencije i trendove u oblasti turisticke traznje, a koje imaju znacajne
reprekusije na ponasanje razli¢itih subjekata turistiC¢ke destinacije. Svojim uticajem, pomenute
promene i trendovi zahtevaju od turistickih destinacija stalno prilagodavanje obima 1 strukture
njihove turisticke ponude. Ta ponuda, ne moze vise privlaciti turiste svojim tradicionalnim ili
stereotipnim elementima, ve¢ se mora stalno obogacivati novim sadrzajima radi zadovoljenja
trZiSnih 1 drugih prate¢ih promena koje dovode do evolucije konkurentske borbe. Uspeha ¢e
imati samo one turisticke destinacije koje budu uvazavale zna¢aj koji imaju aktuelni trendovi na
strani turisticke traznje. Vodeéu ulogu u strateSkom upravljanju turistickim destinacijama u
buduénosti, imace slede¢a klju¢na podrucja:

- promene potroSaca

- elektronska revolucija

- mere zastite atrakcija

- problemi prerazvijenih podruéja u privlac¢enju turista

- zdravlje i sigurnost.

Prihvataju¢i navedene trendove kao zaista relevantne za turisticku industriju, namece se

neophodnost njihove detaljnije analize.

2.1. Promene potroSaca

PotroSaci opredeljuju traznju na turistiCkom trzistu u kvantitativnom smislu i time
presudno uti¢u na poslovne Sanse turisticke destinacije.

U poslednjih nekoliko godina beleze se intezivhe promene u demografskim,
ekonomskim, psihografskim i drugim karakteristikama turista. Sve promene su imale i jo$ uvek
imaju veliki uticaj na ponasanje turista. Promene turisticke traznje na jednoj strani, neminovno
zahtevaju 1 promene turisticke ponude na drugoj strani. Samim tim znacajno su se izmenili
savremeni konkurentski uslovi na turistickom trzistu. Brojne analize i istrazivanja ukazuju na
veoma znacajne demografske promene potroSaca. Promena starosne strukture je, zajedno sa

usporavanjem rasta stanovniStva, najuocljivija demografska promena. Znacaj pomenutog trenda
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za razvoj turizma moze se sagledati na primeru segmenta treceg zivotnog doba. On se ogleda,
pre svega, u porastu segmenta stanovnika starosne grupe, starijih od 65 godina. Ovu ¢injenicu
treba prihvatiti kao realno stanje i kao upozorenje da ¢e promene, koje takav trend opSteg
starenja populacije imati ozbiljne reperkusuje i na razvoj svetskog turizma.

StanovniStvo tre¢eg zivotnog doba svojim mnogobrojnim heterogenim osobinama
upozorilo je istrazivace turizma da se ne radi o potpuno homogenom segmentu turisticke traznje,
ve¢ o slojevitom segmentu koje mnoge vazne karakteristike izdvajaju posebnim trziSnim
segmentom i u turizmu. Globalne karakteristike ovog velikog segmenta pokazuju da se radi:

- o segmentu koji je u osnovi zadrzao individualne turisticke navike kakve su pojedinci

stekli u ranijim godinama zivota,

- 0 uglavnom turisti¢ki jo§ uvek aktivnom segmentu,

- 0segmentu koji bar jedanput godisnje turisticki putuje,

- o segmentu koji pokazuje izrazenije sklonosti prema kulturnim i1 ekoloSkim
sadrzajima, pa onda i tako orjentisanim turistickim destinacijama (proizvodima),

- o segmentu koji moze putovati tokom cele godine, dakle koji nije determinisan
turistiCkom sezonom, moze se re¢i da su druga razdoblja u godini mozda i privla¢nija
od razdoblja poznatog kao »$pic turisti¢ke sezone,

- 0 segmentu koji je dobro upoznat sa turistickim putovanjima i njihovom
organizacijom, koji je mnogo turisti¢ki video i proputovao, u pitanju je, dakle,
iskusan segment turistickog trzista potraznje,

- o segmentu koji je viSe orjentisan prema pojmu vrednosti (value for money); nije re¢
o Stednji po svaku cenu, nego o poznavanju stvari i 0 potrebi da se bez razloga ne
trosi novac,

- o segmentu koji delimi¢no trazi poseban dizajn objekata ponude i njihove opreme
kako bi se izbegle eventualne teSkoc¢e u njihovom koris¢enju,

- o segmentu koji trazi ve¢i komfor od onog kakav obi¢no traze druge starosne grupe
turista.

Veli¢ina segmenata turista treCeg zivotnog doba zahteva posebnu paznju koja se u

dosadasnjem razvoju turizma u svetu nije jo§ pridavala ni jednom segmentu turisticke traznje.

U prilog ovoj tvrdnji svakako treba ubrojati i organizovanje zajednickih turisti¢kih
putovanja starijih osoba, sekcije turistickih vodi¢a samo za ovaj segment turisticke traznje,
posebno opremanje turistickih objekata koji su delimi¢no ili ¢ak iskljuc¢ivo namenjeni turistima
starije Zivotne dobi. Vodi se racuna o lakom pristupu objektu ponude, o liftovima za sve spratove
zgrada u kojima se oCekuje njihova prisutnost, o uvek kontrolisanoj temperaturi u zatvorenim

prostorima, 0 posebnim vrstama menija, prilagodenih razli¢itim zdravstvenim situacijama
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pojedinih starijih osoba, obaveznoj sluzbi noSenja prtljaga (ne samo u hotelima, ve¢ 1 na
aerodromima, zeleznickim stanicama i u lukama), organizovanju pojacane sluzbe zdravstvene
zastite, itd.

Vodeni takvim kriterijumima grade se ne samo pojedini objekti turisticke ponude
(posebno hoteli), nego i cela turisticka naselja, pa se 1 Citave turisticke destinacije prilagodavaju
specifiCnostima turista tre¢eg zivotnog doba. Takav su primer Malta, koja se jo§ 1980. godine
odlucila sistemski preorjentisati prema potrebama turista starijeg Zivotnog doba, zatim Kosta del
Kalvia na Majorci, a tako je delimi¢no izgraden i turisticki lokalitet Magan na Kanarima.
Turisticke agencije koje se specijalizuju za turiste treeg zivotnog doba, uslovljavaju svoj
angazman na prodaji hotelskih kapaciteta posebnom opremom i opstim uslovima za zivot ove
kategorije turista. Imajuéi u vidu cinjenicu da je prema istrazivanjima Svetske turistiCke
organizacije, tokom 1992. godine, 16 % svih medunarodnih dolazaka ostvarile osobe starije od
Sezdeset godina, sasvim je jasno da ¢e se svetski turizam buduénosti, razvijati pod znacajnim
uticajem segmenta tre¢e zivotne dobi.

Istovremeno sa starenjem stanovniStva menja se struktura tradicionalne porodice.
IS¢ezava tradicionalna Cetvoroclana porodica, i povecava se broj domacinstava u kojima Zive
osobe koje nisu stupile u brak ili su se razvele. Sve je ve¢i deo populacije, koja ima sve manje
vremena za putovanje, te se nalazi u situaciji poznatoj pod sloganom »manjak vremena - visak
novca«. Rezultat ovog trenda je sve veci broj proizvoda koji turistima nude maksimalno uzivanje
u minimalnom vremenu.

Rastu¢a popularnost tematskih parkova i krstarenja odraz je ovog trenda.

Brojnim karakteristikama 1 analizama moguce je potvrditi opStu tendenciju porasta
zivotnog standarda savremenih turista. Na viSem nivou Zivotnog standarda turisti sve viSe paznje
obracaju na kvalitet, stil, modu i1 druge karakteristike ponude. Takode, otvara se prostor za
prodaju tzv. inovativnih proizvoda. Ne treba prevideti ¢injenicu, da se Covek, kada dosegne
odredeni nivo ekonomskog standarda okrece drugim vrednostima u zivotu. Materijalno
bogatstvo, kao izvor zivotnog standarda manje ¢e se vrednovati pred novoafirmisanim
kvalitetima, medu kojima su: sloboda, odlucivanje, samoopredeljenje i sl. Negovanje i razvijanje
jednog novog, progresivnijeg zivotnog motoa, kako bolje i potpunije Ziveti, predstavlja
dominaciju nad svim materijalnim vrednostima. Zato se danas govori o sve zna¢ajnijem uticaju
pojedinih zivotnih stilova na zivot, ponasanje i stavove ljudi. Brojna istrazivanja zivotnih stilova
savremenih potroSaca ukazuju na rastu¢i znacaj individualnosti.

Ekoloski sve svesniji potrosaci traze dobro oCuvane prirodne i socijalne resurse, a motive
sve ViSe pronalazi u sferi avanture, zdravlja, kulture, obrazovanja i sl. AfirmiSe se kreativnost

odmora, spontanost i individualni dozivljaj a sve viSe izbegava Semu masivnog turizma, Koji
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najbolje prezentuje koncept »hotel — plaza« i koncept punih pansiona. Autenti¢na iskustva
gostiju povezuju se s lokalnim ambijentom i uzicima u izvornoj, ali stru¢no oplemenjenoj
atmosferi u destinaciji. Vrednost za novac postaje opsti preduslov subjektivnog zadovoljstva.
Trend aktivnog odmora punog zabave, sporta, rekreacije jedna je od znacajnih karakteristika
turisticke traznje. Dakle, potrosa¢i pred turisticke destinacije prostavljaju zahteve za sadrzajnim
I kvalitativno bogatijim proizvodima.

Promene u karakteru i strukturi turisticke traznje, moguée je posmatrati kao reakciju na
svakodnevni zivot, odnosno staviti u »anti — 0dnos« prema zivotnoj svakodnevici i onoga §to bi

turisti zeleli, navode¢i elemente po kojima treba kreirati savremeni turisticki proizvod.

Tabela 8. Promene u strukturi turisti¢ke traznje

Zelje turista kao reakcija na svakodnevni | Zelje turista u skladu sa modernim

Zivot vremenima

- ziveti na selu (anti-grad) - ziveti sa nekim, ali odvojeno

- vratiti se prirodi - osetiti ne€iju paznju (ucini to za
»Mmene«)

- zblizavati se s ljudima (anti- - izbe¢i pritisak (kao §to ja to zelim ili

usamljenost) ako »to Zelim«)

- biti u dobroj kondiciji (anti- sve je moguce (imati sve na raspolaganju,

kancelarijski) maksimalne mogucnosti za opustanje,
sportske aktivnosti)

-radovati se (anti-stres) - zabavljati se

Izvor: (Cavlek, 1998: 208)

Navedene promene veé duze vremena belezi svetska turisticka praksa. Uoceni trendovi

dugorocne prirode mogu se predstaviti slede¢im prikazom:

Tabela 9. Promene u savremenom drustvu

PROMENE U SAVREMENOM DRUSTVU

20. VEK 21.VEK

DRUSTVENE I EKONOMSKE PROMENE (OKRUZENJE)

Industrijsko drustvo Informaticko-komunikaciono drustvo,
umrezeni sistemi

Nafta, elektri¢na i nuklearna energija Novi izvori energije
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Neogranicena upotreba prirodnih resursa
Ekspanzija prevoza

Tehnicko-tehnoloska otkrica

Propast planske ekonomije, jacanje trzi$ne
Lokalni i nacionalni interesi
Potraznja je uglavnom veca od ponude

zbog zatvorenosti trzista

Proizvodna orjentacija
»3 S« - stabilnost, sigurnost, smirenost

Kruto i zatvoreno drustvo

Svest o potrebi zastite prirodnih potencijala
Ekspanzija telekomunikacijskih sistema
Humana tehnologija uklju¢ena u sve

sfere ljudskog zivota

Otvorenost i liberalizacija trzista

Globalni i internacionalni interesi
Preobilna ponuda visestruko nadmasuje
potraznju tako da vlada oStra konkurentska
borba za svakog potro$aca na trzistu
Potrosacka orjentacija

»4 N« - nesigurnost, neizvesnost, nervoza i
nemir

Fleksibilno i otvoreno drustvo

SOCIO - DEMOGRAFSKE PROMENE

Jednostavan obrazac zivota
Kruta organizacija zivota i rada

Fiksno slobodno vreme

Stub drustva: tradicionalna porodica s
dvoje dece

Urbanizacija

Ranije osamostaljivanje mladih
Produzenje zivotnog veka

Vedi kuéni budzet zbog zaposljavanja zena

Stalno i sigurno zaposlenje

Pomodarstvo i imitacija u poslu

Zajednistvo i prihvatanje zadanih kliSea

20. VEK

Dinamican i napet svakodnevni Zivot
Slobodna organizacija rada

Destandardizacija raspoloZivog slobodnog
vremena

Erozija tradicionalne zapadnjacke

porodice — vi$e samaca i parova bez dece
Urbana preopterecenost

Mladi bolje obrazovani

Starenje populacije — vise aktivnih penzionera
Vedi kuéni budzet zbog honorarnih poslova, ali
manje slobodnog vremena

Veca nesigurnost posla

Promene u ponaSanju potrosac¢a — veé¢a i mnogo i
individualnija li¢na potro$nja

Izraziti individualizam i zadovoljavanje licnih

potreba

21. VEK

TRENDOVI U SAVREMENOM TURIZMU

OSNOVNA OBELEZJA TURIZMA

Masovan grupni turizam
Krut, isti za sve

» 4 S » - sun, sea, sand, sex

Diferenciran i segmentiran turizam
Fleksibilan, prilagodljiv za svakoga

» 6 E« - experience, excitement, escape, education
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entertainment, ecology
Dominantna je jedna vrsta odmora Sirok spektar raznih vrsta putovanja, mnogo

mnogo bogatiji i aktivniji odmori

POTROSAC - OBELEZJA POTRAZNJE

Pasivan i inertan dokoli¢ar Dinamican i aktivan potrosac

Ucesnik masovnih unificiranih aranzmana Nezavisan: individualni putnik

Konfekcionirana organizovana putovanja Fluidna organizovana putovanja ili sveobuhvatna

Odmaranje

Nemaran odnos prema sopstvenom zdravlju

Preplanulost je stvar prestiza
Sli¢ni turisticki ukusi
Karakteristi¢na tipska potraznja
Neiskusan putnik

Nekriti¢an odnos prema cenama

Predvidivo ponasanje potrosaca

Imitira — putuje na poznata mesta

Trazi poznato i popularno

Kupuje $ta se nudi (udobno)

Nemaran odnos prem okruZenju

Na odmor ide jednom godisnje

putovanja

Dozivljaj, aktivnost, u¢enje, ucestvovanje

Od odmora o¢ekuje relaksaciju duha i tela
Svetlije puti — suncanje se izbegava zbog
ozonskih rupa

Pluralizacija turistickih ukusa

Diferencirana i segmentirana potraznja

Iskusan, dobro obrazovan i sofisticiran putnik
Kritian — trazi adekvatnu vrednost za ulozeni
novac

Nepredvidivo ponasanje potroSaca — veca i
daleko individualnija licna potrosnja

Kreira — nesto novo, nesto drugacije

Trazi posebno i novo, bezi od svakodnevice, trazi
autentic¢no i realno

Zahtevan i izbirljiv, trazi visok kvalitet i standard
usluga

Ekoloski svestan

Putuje Cesée i krace(vise puta godisnje)

TURISTICKA PONUDA

Sli¢no

Unificiranost

Ekstenzivna neogranic¢ena izgradnja

Internacionalni stil gradnje

Ujednacena ponuda

Sezonski karakter poslovanja

Razlicito

Specijalizacija

Ograni¢ena nova izgradnja i renoviranje starog,
briga za zastitu okoline

Autenti¢nost, identitet, prepoznatljivost
Snazna konkurencija medu turistickim
destinacijama

Produzeno poslovanje

Vertikalne i horizontalne integracije Dijagonalne integracije

Ograniceni i odvojeni sistemi rezervacija Umrezeni sistemi i tehnoloska sofisticiranost

TURISTICKA POLITIKA | MARKETING
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Politika podsticanja razvitka turisti¢ke Politika destinacije i trzi$ne marke(branding)

infrastrukture zajedno

Masovni marketing Fokusiran agresivan marketing na odredene
trziSne segmente

Rigidna politika cena Fleksibilna politika cena

Kratkoro¢no planiranje u turizmu Dugoroc¢no planiranje u turizmu

Izvor: (Hendija, 2002: 90 )

Respektujuéi individualne zahteve potroSaca, turisticke destinacije veoma mnogo napora
ulazu, trude¢i se, da svakom segmentu turistickih potrosaca na trziStu, ponude proizvod
primeren njihovim Zeljama i o¢ekivanjima. U pitanju je primena nove razvojne strategije, tzv.
»target marketing«, koja podrazumeva da turisticke destinacije razvijaju proizvode i celokupni
marketing miks prema posebno odabranom segmentu potrosaca na trziStu. Kretanje ka
individualizovanom Zzivotu potroSaca, svakim danom, u celom svetu jaca i postaje pravi izazov
za turisticke destinacije, Koje se upravo i nadmecu u kreiranju specifi¢nih ponuda. Jasno je, da ¢e
turisticke destinacije sistemski 1 kontinuirano pratiti ponaSanje potroSaca na trzZiStu, njihove
interese i motive za odlazak na odmor, i prilagodavanjem svoje ponude trzistu, doprinositi

razvoju i stalnom proSirenju novih segmenata traznje na trzistu.

2.2. Elektronska revolucija

Informaciona tehnologija, informacioni sistemi i njihova primena u okviru poslovnih
sistema dozivljavaju snaZan napredak, a njihov doprinos razvoju poslovnih sitema ogleda se u
slede¢im oblastima:

- promenjeno shvatanje dimenzija vremena i prostora u savremenom poslovanju;
zahvaljuju¢i modernoj informacionoj tehnologiji, rastojanje u poslovnom svetu, kao i
vreme nisu vise ogranicavajuci faktori;

- mogucénost koriS¢enja novih tipova podataka (multimedijalni objekti), kao i kvalitet
postojecih tekstualnih stru¢nih podataka u preduze¢ima je ogroman i stalno se povecava.
TeziSte aktivnosti u informacionim sistemima sve viSe se pomera ka Kkreiranju
agregiranih, visokokvalitetnih informacija prilagodenih razli¢itim kategorijma korisnika -

od operativaca do visokog menadZmenta;
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- osvajanje Web tehnologije i Interneta kao globalnog medija za pristup i razmenu
podataka, Cini te informacije dostupne korisnicima u bilo kom delu sveta;

- veliki sistemi prednost u poslovanju poklanjaju partnerima koji su usvojili standarde za
elektronsku razmenu podataka (EDIFACT).

Mogucénost nastavka pozitivnih kretanja u ovoj oblasti uslovljena je baziranjem na
postavljenim standardima. To ¢e doprineti uverenju korisnika informacione tehnologije da je
njena primena dugoro¢no snizavanje troskova poslovanja i ubrzavanje poslovnih procesa, sto je
u direktnoj vezi sa uvecanjem profitabilnosti firmi i njihovim konkurentskim nastupom na
trzistu.

Informaciona i telekomunikaciona tehnologija predstavljaju osnovu savremene i efikasne
ekonomije i poslovnog komuniciranja u medunarodnim razmerama.

Hotelijjerstvo, kao informaciono veoma intenzivna oblast u poslovnoj praksi znacajno se
oslanja na primenu informacione tehnologije.

Diversifikacija hotelskih usluga, Sirenje dimenzije trziSta, suoCavanje sa sve oStrijom
konkurencijom na trziStu hotelskh usluga, povetan nivo zahteva hotelskih potrosaca -
uslovljavaju vodenje kontinuelne inovacione politike u oblasti informacione tehnologije od
strane medunarodnih hotelskih lanaca, kako bi se uspe$nije odgovorilo navedenim zahtevima.
Informaciona tehnologija moze naci primenu u skoro svim segmentima poslova i radnih
zadataka medunarodnih hotelskih lanaca.

Moderni oblici primene informacione tehnologije u poslovanju medunarodnih hotelskih
lanaca obuhvataju sledece navedene aktivnosti:

- rezervacije,

- elektronsku postu,

- video-disk sistem,

- video-servis,

- sistem za upravljanje telefonom 1 izdavanje racuna,
- elektronske kljuceve,

- terminale u gostinskim sobama,

- automatsko odjavljivanje,

- telekonferencije,

- Internet i njegovi servisi, i drugo.

Rezervacije. - Pioniri u primeni kompjuterskih rezervacionih sitema (KRS) su velike
hotelijerske kompanije, odnosno hotelski lanci. Brojnost i prostorna disperzija objekata
nametnuli su potrebu uspostavljanja centralnog rezervacionog sistema (CRS), odnosno ofisa za

rezevacije, omogucivsi da se na jednom mestu primi zahtev i potvrdi rezervacija smestaja u
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najkracem mogucem vremenu. Ovo danas navodimo kao jo§ jednu u nizu znacajnih
komparativnih prednosti na trzistu hotelijerskih usluga. Potpuna kompatibilnost sa mrezom
distributivnih punktova neophodan je uslov efikasne kompjuterske komunikacije. Komunikacija
centra sa disributivnim punktovima primenom kompjuterske tehnike podrazumeva protok
informacija prevashodno vezanih za tipove i cene smestajnih jedinica u konkretnim objektima.

Komjuterizacija rezervacija u okviru recepcijske sluzbe hotela omogucava ,takode,
uvodenje yield management tehnike, tj. tehnike upravljanja prinosima.

Metodom yield management-a moguce je ostvariti fleksibilnost u razli¢itim domenima
poslovne politike hotela, a posebno u domenu politike diferenciranja cena. Naime, primena ovog
metoda potencijalno moze dovesti do maksimizacije iskorisé¢enosti kapaciteta smestajnih jedinica
hotela, a samim tim i prihoda i to diferenciranjem cena u zavisnosti od fluktuacija u traznji i
ostvarenih rezervacija. Na osnovu ¢inilaca koji uti¢u na traznju i podataka o ostvarenim
rezervacijama, mogu se davati i ukidati popusti u zavisnosti od toga da li je faktor iskoris¢enosti
kapaciteta dovoljno visok. Brzo povezivanje traznje i ponude ovim metodom postize se i
formiranjem razlicitih cena hotelskih soba i ostalih usluga za razlicite kategorije potrosaca.

Povezivanje kompjuterskih rezervacionih sitema hotelskih lanaca sa globalnim
distributivnim sistemima - GDS (Sabre, Amadeus, Gets, Galileo, itd.), obezbeduje im prisustvo
na globalnom trzistu. Hotelska aplikacija u GDS-u pruza sledece informacije:

- spisak svih hotela u jednom gradu koji prodaju svoje usluge putem GDS-a.

- predloZen vid transpotra od aerodroma do hotela,

- polozaj hotela u odnosu na centar grada,

- sve informacije o hotelu, ukljucujuéi adresu, broj telefona i fax-a, udaljenost hotela u
odnosu na centar grada, sadrzaj hotela i1 sve informacije koje gost Zeli da zna o hotelu,

- cena sobe izrazena u valuti u kojoj hotel prodaje svoje usluge,

- opis sadrzaja sobe i opis kreveta,

- informacije o poslovnoj politici hotela,

- raspolozivost soba u periodu od 40 dana.

Elektronska posta.- Elektronska poSta pruza moguénost prenoSenja poruka sa mesta na
mesto drugom korisniku ili grupi korisnika, kori§¢enjem terminala ili kompjutera povezanih u
mrezu. Prednosti koris¢enja elektronske poste, kao sredstva komunikacije ukljucuje:

- brzinu komunikacije,

- sposobnost koris¢enja lozinke (password) da bi se obezbedila poverljivost u slucaju
osetljivog materijala,

- sposobnost da se prenesu poruke za viSe osoba,

- sposobnost da se zabelezi prijem poruke,
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- smanjenje koli¢ine administrativnog rada, i
- mogucnost da primalac razgleda svoju postu kad god to zazeli, a zatim da izabere da li ¢e
da unisti poruku, da je spremi za buduc¢u upotrebu ili da je prosledi.

Video-disk sistem. - Video disk omogucava da se na laserskom kompakt disku smeste
snimci u boji hotela, smestajnih jedinica, sala za rekreaciju itd., sa mogué¢noséu prikazivanja na
ekranima personalnih racunara. Video-disk sistem naziva se jos i “elektronska brosura” jer
omogucava potencijalnom korisniku da unapred pogleda zeljeni hotel. U praksi, video-disk
sistem se veoma uspesno kombinuje sa video-teks sevisom. Videoteks servis ¢e potroSacu pruziti
informacije, na primer, o cenama smestajnih jedinica, dok ¢e mu vido-disk omoguciti da te
smestajne jedinice i vidi.

Videoteks servis. - Videoteks usluge omogucavaju relevantne specijalne tekstualne
informacije na televizoru adaptiranom da ih primi, pored uobic¢ajenog TV programa. Dva oblika
videoteksa danas se posebno koriste:

- teletekst (teletext) i

- vjudejta (viewdata).
Teletekst je tip videoteks-servisa koji ukljucuje upotrebu specijalne kartice za biranje i gledanje
stranica sa informacijama; moze se primati samo tekst ili tekst sa slikom. Stranice informacija
emituju se u ciklusima, paralelno sa emitovanjem televizijskog signala, a korisnik, uz pomo¢
tastature, bira zeljenu stranicu. posredstvom teleteksa moze se izvrsiti kupovina odredenog paket
aranzmana, koristeci telefon uz plac¢anje kreditnom karticom.
Vjudejta je tip videoteks servisa koji povezuje kompjuter sa bazom podataka, telefonsku liniju i
televizor adaptiran da primi odgovarajuce vrste informacija. Vjudejta omoguéava dobijanje
razli¢ititih informacija, kao §to su: turisticke informacije, rezervacije i sl.

Terminali u gostinskim sobama. - Opremljenost hotela kompjuterima na raspolaganju
gostima predstavlja sve prisutniji trend u praksi medunarodnih hotelskih lanaca.

Elektronska razmena podataka - (EDI) predstavlja standardizovani i integrisani sistem
za razmenu poslovne dokumentacije putem racunarskih sistema i mreza. EDI tehnologija moze
se posmatrati na globalnom 1 internom nivou. Globalni funkcionis$e na nivou drzava, asocijacija
drzava, a interni na nivou organizacija, odnosno asocijacija organizacija. Razvoj EDI standarda
omogucava da se brojne operativne poslovne aktivnosti prebace na elektronske medije.
Razvijeni su sofisticirani sistemi medunarodnog placanja, elektronskog plasiranja porudzbina,
razmene informacija, dokumenata, pa ¢ak i odrzavanja sastanaka medusobno udaljenih poslovnih

partnera (video conference).
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Multimedijalni domet racunarske tehnike ima znacajnu primenu u prezentaciji ponude
hotelskih lanaca. 1zraz multimedija se koristi za integrisane informacije. Multimedija integriSe
tekst, sliku i zvuk. Danasnji glavni nosilac zapisa multimedijalne informacije su CD-ROM-vi.

Primena savremene informacione tehnologije u praksi internacionalnih hotelskih lanaca
podrazumeva i primenu posebnih softverskih paketa u razli¢itim sektorima poslovanja
(hotelsko domacinstvo, finansije, racunovodstvo i sl.).

Konstantan protok informacija jedan je od kljuénih elemenata u poslovanju
internacionalnih  hotelskih lanaca. Primena kompjuterske tehnologije omogucila je
visokokvalitetno komunciranje u hotelijerstvu umrezavanjem racunara.

Globalna racunarska mreza koja se sastoji od vise miliona ratunara medusobno
povezanih na bazi odgovarajucih protokola naziva se Internet.

U poslovnoj praksi internacionalnih hotelskih lanaca, Internet se nametnuo kao znacajan

medij marketing komuniciranja, ali i sve znacajniji distributivni kanal.
Implementacija Interneta u svakodnevno poslovanje internacionalnih hotelskih lanaca postaje
izazov, ali i1 sve znacajnije sredstvo u konkurentskom nastupu. Jedan od razloga za primenu
Interneta od strane konkretnih hotelskih lanaca, svakako je i saznanje da je to njihova
konkurencija ve¢ ucinila.

Prvih dana komercijalne eksploatacije Interneta od strane internacionalnih hotelskih
lanaca sistem je koriS¢en kao elektronska brosura. Hotelski lanci su svoje pisane materijale
prevodile u elektronsku formu. To je bio uvod u informacioni, a kasnije u elektronski marketing.

Brojni su razlozi koji doprinose respektu Interneta u svim segmentima svakodnevnig
zivota. Njegova tri obelezja - sadasnja veli€ina, eksplozivan rast i Internet populacija,
najznacajnija su za hotelski marketing.

Medu najpouzdanije pokazatelje veli¢ine Interneta svakako spada broj njegovih
korisnika. Mada je tesko dati preciznu ocenu o broju individualnih korisnika i kompanija
ukljucenih u globalnu mrezu, vec¢ina istraZzivackih institucija koje se bave statistikom Interneta,
trenutnu Internet populaciju procenjuju na 150 miliona korisnika.

Razvoj Interneta ogleda se u njegovom prodiranju u sve brojnije sfere svakodnevnog
Zivota i rada, a Sto ¢e u znacajnijoj meri uticati na formiranje novih oblika ekonomske i socijalne
strukture. U prilog ¢injenice o vrtoglavom rastu Interneta govore i sledeci pokazatelji: da se u
svakoj sekundi na njegovoj mrezi pojavi nova Web prezentacija, da se svakodnevno u Internet
mrezu ukljuci vise od 10.000 hostova.

Kao treé¢i, veoma bitan momenat koji ne dozvoljava ignorisanje Interneta jeste njegova
populacija, koju u najve¢em broju sacinjavaju relativno mladi, obrazovani, dobrostojeci i uticajni

ljudi.
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Internet, za razliku od klasi¢nih medija, pruza brojne nove mogucénosti na tom polju; pre
svega objedinjuje dobre osobine klasi¢nih medija (novina, radija, televizije) i dopunjuje ih
svojim specifi¢nostima. Informacije su dostupne u sva tri oblika: pisanom, audio i vizuelnom. U
odnosu na veciCinu prezentacije 1 masovnost publike, radi se o veoma malim troSkovima.
Karakteristika Interneta u plasiranju iznetih informacija jeste to §to omoguc¢ava njihovo stalno
azuriranje i interaktivnu komunikaciju sa korisnicima. Komunikacija putem Interneta , na osnovu
iznetih karakteristika, masovna je, brza i jeftina.

Internet nudi veliki broj servisa, od kojih su u okviru obrade ovog rada najznacajniji:
- E-mail - elektronska posta

- Mailing lists - mejling liste

- Usenet News - diskusione grupe

- File Transfer Protocol - (FTP)

- Telnet

- World Wide Web - Web.

E-mail je prema brojnim anketama najvazniji servis Interneta. Ovaj servis omogucéava da
se posalje poruka drugom korisniku bilo gde u svetu.

Mailing lists kao moc¢no i efikasno prosirenje elektronske posSte nailaze na veliku
primenu kod internacionalnih hotelskih lanaca. Cesto se defava da jednu istu poruku treba uputiti
na veliki broj adresa. Mejling lista nastaje tako $to se na jednom mestu ¢uva spisak svih adresa
kojima se Salju odredene zajednicke poruke. Lista ima svoju adresu, i kada nova poruka stigne
na tu adresu, ista se automatski prosleduje svim ¢lanovima.

Usenet News su javne diskusione grupe ili konferencije. Poruka upuéena na grupu
dostupna je svim zainteresovanim korisnicima mreze. Usenet News obuhvata viSe hiljada grupa
u koje svakodnevno stiZe na stotine hiljada poruka.

File Transfer Protocol (FTP) je servis Interneta namenjen prenosu datoteka sa servera
na racunar korisnika i obrnuto. Da bi se pristupilo datotekama preko FTP-a potrebno je imati
korisnicko ime 1 lozinku.

Telnet je servis koji omogucéava pristup udaljenim racunarima, naravno, uz pmo¢ lozinke
1 korisni¢kog imena, 1 pokretanje programa koji rade na tim racunarima.

World Wide Web - Web je danas najpopularniji servis Interneta i ¢esto sinonim za sam
Internet. Multimedijalnost sadrzaja, hipertekst i interaktivnost najznacajnije su karakteristike
Web-a, koje su i najvise doprinele njegovoj popularnosti.

Internet, kao medij marketing komuniciranja hotelskih korporacija potencijalno nudi
mogucnost efikasnog sprovodenja aktivnosti promocije. Govorec¢i danas o upotrebi Interneta kao

sredstva u prenosu ekonomsko-propagandnih poruka, najc¢esce se podrazumevaju dva pristupa
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ekonomskoj propagandi na Internetu. Prvi posmatra Internet propagandu kroz uspostavljanje
Internet pristupa, odnosno kroz izradu i odrzavanje Web prezentacije, bez osvrtanja na ciljeve
koje ta prezentacija treba da ostvari. Drugi nacin ekonomske propagande na Internetu jeste
zapravo upotreba ovog medija kao sredstva “klasi¢ne propagande”. Re¢ je o tzv. baner
propagandi (banner ads), a ona je uz odredene specifi¢nosti ekvivalent ekonomskoj propagandi.

Upotreba Interneta kao sredstva za prenos poruka ekonomske propagande, oli¢enih u
Web prezentacijama obezbeduje da se Zeljena informacija plasira do velikog broja korisnika.
Medutim kada se govori o propagandi putem Interneta, primalac sam odlucuje da li ¢e biti
izlozen takvoj propagandi.

Prednosti koje Web prezentacija moze doneti kompaniji mogu se svrstati u sledece tri
grupe: komuniciranje sa javnoscu, izgradnja ili poboljSanje imidza i ucenje.

Kompanija, osim §to ima moguénost uspostavljanja komunikacije sa kupcima, moze
ostvariti isti oblik saradnje i sa znacajnim brojem institucija, organizacija i drugih grupa. Javnost
sa kojom kompanija ima potrebu za komunikacijom ukljucuje dobavljace, finansijske institucije,
medijske kuce, organizacije i druge drustvene institucije, gradane i sl.

On-line prisustvo doprinosi boljem imidzu kompanije. Kompanije koje implementiraju
Internet u svoje poslovanje, dozivljavaju se kao inovativne, moderne, okrenute progresu i
buduénosti.

Ovladavanje novim tehnikama Interneta, kao i usvajanje i potpuno razumevanje novih
interaktivnih oblika komunikacije, mogu se navesti kao znacajan razlog u kreiranju sopstvene
Web prezentacije hotelskih lanaca. Internet kao tehnologija i medij buduénosti, predstavlja
1zazov 1 od vaznosti je ovladavanje njegovim mogucnostima u §to ve¢em obimu.

Najveéi broj Web prezentacija internacionalnih hotelskih lanaca ina za cilj da Internet
korisnicima prezentuje, u prvom planu, sve relevantne informacije koje se odnose na usluzni
program i detalje vezane za kompaniju. SadrZaj je tako obraden, da na veoma jednostavan i brz
nacin potroSaca informisSe, 1 tako ga podstakne da se odluci za kupovinu odredenog proizvoda ili
usluge. Ovi sajtovi mogu, ali i ne moraju biti usmereni ka obavljanju transakcije, odnosno
rezervacije.

Prilikom kreiranja Web prezentacija, neophodno je pronaéi nacin za §to potpuniji |
efikasniji nastup, uz maksimalnu upotrebu specifi¢nosti koje nudi Web kao medij. Pre svega,

misli se na interaktivnost, hipertekst, multimediju, baze podataka, pretrazivanja, itd.
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Slika 4. Web prezentacija hotelskog lanca Hyatt
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Baner propaganda je drugi pristup Internetu kao mediju ekonomske propagande. Rec€ je o
klasi¢noj ekonomskoj propagandi prilagodenoj specifi¢nostima datog medija. Baner predstavlja
pravougaonu sli¢icu koja je linkovana na odgovaraju¢u Web prezentaciju. Umesto statine slike,
baner moze biti u vidu animacije, video zapisa ili interaktivne forme. Cilj navedene propagande
je da korisnika dovede na ciljnu propagandu, odnosno na Web prezentaciju. Postavlja se na Web
prezentacije koje imaju veliki broj pristupa.

Efikasna upotreba Interneta, kao medija ekonomske propagande podrazumeva, pored
Web-a i upotrebu mejling listi i diskusionih grupa.

Znacajne potencijale Internet pokazuje 1 kao medij public relations-a, 1 sve veci broj
kompanija pocinje se javljati kao korisnik navedene mogucénosti. U doglednoj buduénosti
ocekuje se ubrzana ekspanzija upotrebe Interneta i u ovom obliku marketing komuniciranja.

Internet postaje i sve znacajniji distribucioni kanal. U okviru Interneta postoje otvoreni
pristupi rezervacijama pomocu specijalizovanog software-a, a placanje se obavlja sa racuna ili
kartice. Ovu moguénost u svom poslovanju primenjuju brojni hotelski lanci.

Sve veéi broj kompanija u danaSnjim uslovima poslovanja, pa i internacionalni hotelski
lanci, tezi ka uspostavljanju precizne baze podataka o svojim potrosacima. Internet omogucava

da se veoma brzo 1 jednostavno sazna do koga je doSla poruka kompanije, vreme kada je ona

45

Celebrate the Millenniurm —




prosledena, kolika je ucestalost odredenog korisnika na Web- sajtu, duzina zadrzavanja, kojim se
stranicama najviSe pristupa. Prakti¢no, dobijaju se sveobuhvatne informacije o svakom
pojedinom korisniku. Ovo je tzv. pasivni pristup nadgledanja potrosaca.

Osim navedenog, u upotrebi je i tzv. aktivni pristup prilikom prikupljanja informacija o
potrosa¢ima, uz minimalne izdatke. Obi¢no se za neku nagradu ili moguénost dobijanja nagrade
zahteva od korisnika da iznese neke relevantne podatke o sebi, svojim interesovanjima,
preferencijama, stavovima, potrebama, iskustvu i sl.

Pracenje Internet korisnika i1 prikupljanje informacija o njima obuhvata sledece
aktivnosti:

- sakupljanje podataka o korisnicima kroz aktivan i pasivan pristup,

- analiziranje podataka u cilju dobijanja korisnih saznanja o potrosackim preferencijama sa
aspekta poslovnih procesa i aktivnosti,

- inkorporiranje ovih saznanja u bolje proizvode i usluge za potro$ate i potroSace i
unapredenje celokupnog procesa poslovanja.

Dakle, Internet je veoma efikasno “orude” database marketinga. Kompanija kroz on-line
komunikaciju sa trziStem, moze do¢i do informacija koje joj mogu posluziti u sledece svrhe:

- da bolje upozna i razume svoje potrosace i njihove potrebe,

- diferenciranje kupaca u veoma precizne trziSne segmente,

- sticanje i zadrzavanje odredenih ciljnih segmenata potrosaca,

- selekcija visokoprofitabilnih kupaca za poseban tretman,

- ukupno poslovno odlucivanje ucini efikasnijim,

- uspostavi i odrzava virtuelni i persnalni kontakt sa svakim potrosacem.

Intenzivan razvoj poslovanja hotelskih lanaca sa spoljnim korisnicima kroz Internet
mrezu uslovio je razvoj informacionih sistema unutar kompanija po principima Internet
tehnologije i organizacije - Intranet. Na taj na¢in ostvaruje se integracija poslovnih funkcija na
svim nivoima organizacije, i to uz pomo¢ aplikacija , kao §to su: grupna komunikacija,
elektronske publikacije i sl. Intranet je prvenstveno namenjen obezbedenju pristupa
informacijama, kao sto su kadrovi, komunikacija zaposlenih, podaci o prodaji, isporuci i sli¢no.

Internet kao medij i1 nafin komuniciranja danas predstavlja izazov hotelskim
kompanijama koji se ne sme ignorisati. Sa velikom sigurno$¢u se moze ocekivati da ¢e, uz
adaptaciju ostalih srodnih tehnologija biti ugaoni koncept marketinga u buducnosti.

Cinjenica koja ne sme ostati bez posebnog naglasavanja, a vezana je za primenu visoke
tehnologije (hi-tec) u hotelijerstvu je sledeca: visok kvalitet usluga (hi-touch) u ovoj delatnosti
ne moze nac¢i zamenu u koriS¢enju brojnih moguénosti koje se nude kroz upotrebu kompjutera 1

telekomunikacija. Li¢na usluga je osnovni element i merilo kvaliteta hotelskog produkta. Zato
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podrska informacione tehnologije u nastojanjima internacionalnih hotelskih lanaca da u

potpunosti zadovolje oc¢ekivanja i potrebe klijentele bi¢e bezrezervno prihvaéena i primljena.

2.3. Mere zastite atrakcija

Odrzivost predstavlja kljucnu re¢ u turizmu, obzirom da kvalitet destinacija koje traze 1
posecuju turisti predstavlja jednu od opredeljujuc¢ih motivacija za turizam.

Pitanja ekologije u datom kontekstu vrlo su raznovrsna i slozena. Medu njima se nalaze,
izmecu ostalih, sledecéa: briga zbog opterecenja fizicke infrastrukture, potro$nja vode i energije,
odrzavanje zivotne sredine, upravljanje traznjom u destinacijama s ograni¢enim kapacitetima,
istorijski i kulturni spomenici, do promene planskih programa donoSenja odredenih zakona
kojima se Zeli spreCavanje unistavanja prirode i sredine koju turisti zZele da posete.

U navedenim globalnim pitanjima turizam ima dvostruku ulogu. Kao pozitivnu stranu
mozemo navesti da turizam predstavlja potencijalni izvor prihoda, koji se moze koristiti za
ocuvanje i konzervaciju. Najcesce se takse naplaéivane za pristup mestima koje turisti zele da
posete, smatraju znacajnim izvorom prihoda, i veoma ¢esto su jedini izvor novca za konzervaciju
u siromasnim zemljama, gde vlade imaju daleko hitnije prioritete.

Veliki je broj takvih primera. NajviSe se srecu oblici akcija zasnovanih na naplati
ulaznica za =zaStiCene oblasti i nacionalne parkove, takse za rekreaciju, lov, ribolov,
komercijalno poslovanje, u zasSticenim oblastima, aerodromske i hotelske takse, koje se
delimi¢no koriste za konzervaciju. Primer Nacionalnog parka gorila u Ruandi, jedan je od nacina
da se ilustrativno predstavi program konzervacije i upravljanja koji se, delimi¢no, finansira time
Sto se turistima naplacuje 250 $ po 0sobi za Setnju peSice u trajanju od 1- 4 Casa, da bi mogli da
vide Zivotinje. Sliéno tome u Juznoj Africi naplacuje se taksa do 35.000 $ kao cena za trofej —
ubijenu Zivotinju, dok vlada Tanzanije prikupi u fond 1 preko 9 miliona dolara godiSnje, od
dozvola za lov. Ukoliko su takse deo strategije opstanka divljih zivotinja, i ako se vracaju u
budZet agencije za zaStitu Zivotinja, one mogu da pomognu odrZanje vrsta, ¢esto u zemljama gde
drugih prihoda za tu svrhu ima nedovoljno.

Redovna promocija turistickih destinacija koja nudi ekoloski Ciste potencijale, jasno
implicira da mnoge druge destinacije ne nude tu vrstu kvaliteta, i da u odredenoj meri i turizam
ima ulogu zagadivaca prirode.

Razvoj turizma u danas$njim uslovima funkcionisanja veoma je uslovljen ekologijom,

njenim stavovima, planiranjem i politikom. Neophodna je potreba samog mesta, da se turisticki
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razvoj uklopi u ekoloski fundirane parametre, odnosno da se u izradi plana razvoja turizma,
postuju i obuhvate potrebe koje proizilaze kao rezultat funkcionisanja prirodnog sistema.
Slede¢i korak se odnosi na potrebu da turizam razvije mnogobrojne svoje oblike i vrste, kako ne
bi bio proglasen uzrokom ekoloskog zagadivaca, bilo koje vrste u receptivnim turistickim
prostorima.

Prekretnica po ovom pitanju naznacena je u razdoblju 1976-77. godine, $to predstavlja
prvu fazu, i poznato je u turistickim analima kao »veliki preokret«. Te se tendencije proSiruju i
na 80-te i traju kontinuirano do 90-tih godina, i naznaceni period predstavlja drugu fazu razvoja
ekoloskog pokreta u globalnim razmerama. U njoj je obuhvaden, kada je re¢ o pitanjima
navedene teme, znacajan pomak u razvoju odgovornosti i svesti, §to je predstavljeno brojnim
simpozijumima, savetovanjima i kongresima, postala univerzalna.

Turizam je, medu prvim industrijama prihvatio odgovornost i ukljuc¢io se svojim
programima u zastitu prirodnih resursa i okruzenja. Danas, gotovo da ne postoji zemlja koja je
bez odredenog planskog dokumenta o statusu okoline i njenoj zastiti, vezano za uticaj turizma ili
nezavisno od toga. Globalni svetski predlozi u tom pogledu, usvojeni na konferencijama koje su
odrzane u Stokholmu i Vankouveru, nalaze u programima i planovima razvoja zemalja, regija ili
lokaliteta. Predmet naucnih istrazivanja, pokrenut projektima ekologije, postaju planinski
prostori, vodeno bogatstvo (more, reke, jezera), i nacini njihovog koris¢enja. Sadrzaji razlicitih
projekata i programa razvoja ukljucuju vrlo ¢esto i brigu, o flori i fauni odredenih resursa.

Treca faza ekoloskog pokreta upravo je nesto u Sta smo zakoradili, i to su neke nove, do
sada nepoznate odrednice. Medu prvima je forma koja se koristi pod nazivom »alternativni«
oblik turizma, koja kod primene, svoje polaziSte nalazi u proglasu Generalne skupstine WTO
nacinjenoj u Manili (poznatoj pod nazivom »Manilska Deklaracija«). Osim navedenog, u Evropi
je pitanje zastite covekove okoline postalo uslov integracijskog procesa na osnovu kontinuiteta,
od pocetnih koraka predloZenih na ovu temu Rimskim ugovorom. Jo§ jedno goruce pitanje
namece se EU, a ono glasi: kako uskladiti ciljeve brzeg ekonomskog rasta sa zahtevnim,
ekoloskim standardima, koje postavlja javnost. Zbog toga je teznja usmerena sve vise na
tercijalni sektor — turizam, a to uslovljava Cistu, ekolosku okolinu i zasti¢ene prirodne zone. Ovo
postaje sve vise svojevrsnom opsesijom EU, dovodeci do poveéane traznje ovakvih resursa, koji
nude veoma traZene atrakcije po pitanju ekoloskih destinacija, prirodnog ekoloskog okruzenja 1
sve viSe trazene, ekoloskim nacinom proizvedene hrane; sve navedeno veoma povoljni uti¢e na
zdravlje ljudi i njihove radne sposobnosti. To je doprinelo, da ekologija postane planski deo

dugoroc¢ne razvojne politike privrednog i turistickog razvoja u vecini zemalja EU.
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2.4. Problemi prerazvijenih podrucja u privlac¢enju turista

Turisti¢ka saturacija uslovljena nekontrolisanim razvojem masovnog turizma dovela je u
danasnje vreme do nazadovanja mnogih turistickih destinacija. Turisticki saturirani prostori ne
samo §to direktno ili indirektno ugrozavaju danas, ve¢ ozbiljno narusenu prirodnu sredinu u
mnogim zemljama, ve¢ postaju i ekonomski neuspesni zbog sve vece ekoloske senzibilnosti
turista i neatraktivnosti takvog ambijenta. Svest o potrebi zastite okoline i paZzljivog planiranja
danas prodrlo je, ne samo do javnog mnjenja u emitivnim i receptivnim turisti¢kim prostorima,
veéi do nosilaca turistickog razvoja, pa i samih preduzetnika.

Medu kljuénim posledicama kada govorimo o promeni odnosa prema okolini i
ekoloskom pitanju, jeste propisivanje izrade studija uticaja na okolinu (Environmental Impact
Assessment) 1 odredivanja prihvatnog potencijala prostora (Carryng Capacity Assessment) kao
sastavnih delova ops$tih 1 turistickih razvojnih planova u mnogim zemljama. PoStovanje
uputstava koja proizilaze iz studije uticaja na okolinu, i razvojnih limita na koje ukazuje
izraCunavanje prihvatnog potencijala pruza prihvatljive garancije dugoronog uspesnog
poslovanja. Postovanje razvojnih limita posebno je vazno u turizmu, obzirom da je zbog
direktnog uticaja stanja okoline na poslovanje, isto tako direktno zainteresovan segment
korisnika u turizmu za njegovo unapredenje i zastitu. Jedno od najvaznijih saznanja je nuznost
fleksibilnog gledanja na prihvatni potencijal, za razliku do nedavno snaZno izraZenih teznji
iznalazenja fiksnih numerickih vrednosti.

Fleksibilno shvacen prihvatni kapacitet koji se temelji na izradi viSe razliCitih planskih
verzija, predstavlja osnovu formulisanja koncepta odrzivog turistickog razvoja koji u celom
svetu postoji danas, kao jedinom moguc¢om razvojnom alternativom.

Primena odrZivog razvoja posebno je vazna za turizam, pri tom uzimaju¢i U obzir, da
razvoj turizma u najvec¢oj meri zavisi od atraktivnosti prirodnog potencijala, istorijskog nasleda i
kulturnih dobara. Ukoliko se ovi resursi uniste ili degradiraju, navedena turisti¢ka podrucja nece
mo¢i privuéi turiste, $to onemogucava, dalji, uspeSan razvoj turizma u njima. U slucajevima
nekontrolisanog razvoja i1 neefikasnog turistickog menadZmenta, turizam moze »pojesti sebe
samoga, unistavajuci resurse i elemente turisticke ponude zbog kojih se poceo razvijati i koji su
bili inicijalna osnova njegovog razvoja. Uzroke tome Kripendorf nalazi u nepoStovanju
hijerarhije ciljeva usled Cega se turizam razvija na nacin, popularno receno,da 'guta’ zemljiste,
prirodu, i kulturna dobra, kao novi kolonizator i terminator okoline (Krippendorf, 1986: 28).
Kripendorf je zastupnik koncepta turizma razvoja u ravnotezi, poStujuéi redosled hijerarhije

ciljeva:
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- ciljevi prvog reda — ukupnost interesa turista i stanovniStva odredenog turisti¢kog

podrucja, moraju imati prednost u odnosu na ciljeve drugog reda,

- ciljevi drugog reda — interes pojedinih delatnosti.

Na datom nivou, neophodno je pokusati dovesti u sklad interese stanovnika turistickog
podrucja i turista, i razvoj planirati na slede¢i nacin — da rezultat bude obostrana korist.

Prate¢i zahteve turista, primetno je da veci broj turista trazi destinacije visokog nivoa
kvaliteta prirodne sredine. Takode, bitno je, da lokalno stanovnistvo ne trpi posledice narusene
okoline i da turizam svojim delovanjem, ne uzrokuje bitne socio-kulturolo§ke probleme. Vazan
aspekt odrzivog razvoja jeste ¢injenica da svojim delovanjem pospesuje uslove Zivota lokalne
zajednice. To je razlog vise, da lokalna zajednica bude ukljucena u proces planiranja i razvoja, a
neophodno je razvijati i tipove turizma koji ¢e uticati na progres, prvenstveno, lokalne zajednice.
Maksimiziranje koristi koje ¢e lokalno stanovniStvo imati od razvoja turizma, rezultirace 1
njihovom podrskom njegovom razvoju, kao i podrskom u o¢uvanju lokalnih resursa.

Jedna od znacajnih koristi od razvoja ove delatnosti, jeste sledeca: ukoliko je njen
razvoj pracen postovanjem koncepcije odrzivog razvoja turizma, to moze pomoc¢i i u iznalazenju
sredstava za oCuvanje prirodnih i kulturnih resursa podrucja. Dakle, turizam moze podstaci
aktivnosti za koje lokalna zajednica mozda ne bi omogucila sredstva.

Uticaj turizma na svaku destinaciju, odnosno atrakcije, odreden je nizom razli¢itih
faktora: obimom turisti¢kih dolazaka, dominantnim turistickim aktivnostima, socio-kulturnim
razlikama domacina 1 turista.

Razvoj turizma izaziva promene stanja okoline s jedne strane, i promene stavova
lokalnog stanovniStva s druge strane. Problemom kako upravljatitim promenama 1 kako spreciti
da se one razviju do neprihvatljivin granica bavi se oblast teorije koja se naziva teorija
prihvatnog potencijala i granica prihvatljivih promena.

Prihvatni potencijal definise se kao »maksimalni broj turisti¢kih korisnika koji simultano
posecuju turisticko mesto bez neprihvatljivih poremecaja, fizickog, ekonomskog 1 socio-
kulturnog okruZzenja, kao 1 bez neprihvatljivog smanjenja zadovoljstva posetilaca« (Kusen, 2005:
73).

Prethodnoj definiciji, svakako treba dodati, da uvazavanje prihvatnog potencijala
turistickog podru¢ja omogucava 1 ostvarenje zadovoljavajuceg kvaliteta zivota lokalnog
stanovniStva. Prihvatni potencijal turistickog podrué¢ja, odnosno destinacije bitno zavisi od
karakteristika turista i podruéja, odnosno lokalnog stanovnistva (Inskeep,1994: 94).

Pri odredivanju prihvatnog potencijala, treba istrazZiti obeleZja turista koji se razlikuju po

svojim karakteristikama, motivu putovanja, o¢ekivanjima, raspolozivom vremenu, itd. Takode je
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neophodno istraziti i obelezja destinacije — prirodne resurse drustva, privrednu strukturu, stepen
razvojne faze u kojoj se nalazi lokalno stanovnistvo.

Utvrdivanje prihvatnog potencijala moze se u nacelu odvijati u Cetiri osnovne faze:

- faza prikupljanja dokumentacije i izrada karata,
- fazaanalize,

- opcije razvoja turizma, i

- faza formulacije prihvatnog potencijala.

U prvoj navadenoj fazi, odreduju se granice podruéja destinacije, iznose se opSta obelezja
destinacije i njenog razvitka, naglaSavaju se turisticke privlacnosti i atrakcije, analizira se odnos
turizma, privrede i stanovnistva.

U drugoj, ili fazi analize, vrsi se tipologija destinacije, definiSu se odnosi destinacije sa
Sirim okruZenjem, iznose se propisana ograni¢enja, ocenjuju se turisticki resursi, turisticka
traznja i turisticki proizvod, a u skladu sa svim navedenim, daju alternativna reSenja.

U fazi formulisanja prihvatnog potencijala oblikuje se model turistickog razvoja,
izraCunava prihvatni potencijal i daju uputstva za njegovu primenu.

Slozenost odredivanja prihvatnog potencijala doprinosi nuznosti uvazavanja svih
njegovih aspekata: fizickog, psiholoskog i socioloskog. Pri tome se, prihvatni potencijal nakon
analize svih njegovih aspekata, definiSe u skladu sa najniZzom procenjenom vrednosti (ne
uzimajuci u razmatranje o kom se aspektu radi). lako prihvatni potencijal treba broj¢ano izraziti,
javili su se i odredeni problemi koji prate njegovu implementaciju.

Nakon kvantifikacije prihvatnog potencijala, ¢esto njegov utvrdeni »brojc¢ani« iskaz
postaje sam sebi. Zanemaruje se ¢injenica da je i prihvatni potencijal promenljiva veli¢ina koja
se vise ili manje menja prateci razvojni ciklus. Pre njegovog odredivanja, moraju, pre svega, biti
jasno definisani ciljevi razvoja turizma.

Dakle, prihvatni potencijal nije nepromenljiva apsolutna vrednost, ve¢ njegova vrednost
oscilira u zavisnosti od postavljenih ciljeva na odredenom podrucju i razvojnog ciklusa
destinacije za koju se utvrduje.

Slede¢i problem, koji se javlja prilikom koriS¢enja prihvatnog potencijala u turistickom
planiranju 1 menadzmentu, je teza da svaka destinacija ima strogo odredeni maksimalni
kapacitet. Medutim, ukoliko je odredeno turisticko podru¢je namenjeno specificnom obliku
turizma, moguca je eksploatacija podrucja na niskom nivou, a da se ne uo¢e negativni uticaji.
Isto podru¢je namenjeno nekom drugom obliku turizma, koje podrazumeva koncentraciju
smeStajnih kapaciteta i1 ostalih turistickih sadrzaja, moZe podneti znatno vece opterecenje pre

nego $to Se pojave negativni uticaji.

51



Pogresno je shvatanje, o tome, da koncentracija velikog broja turista, automatski znaci
umanjenje kvaliteta dozivljaja turista. Odnos izmedu inteziteta upotrebe i zadovoljstva korisnika,
moze znacajno varirati za razlicite atrakcije i/ili delove turisticke ponude.

Prihvatni potencijal u turizmu moguce je izraziti slede¢com formulom: (Weber, Mikaci¢,
1995: 87).

TCC =1 (Ecol, Phys, Econ) (TC + RA + Pol)

Prihvatni potencijal u turizmu (TCC) funkcija je:

- ekoloskog sistema (Ecol),

- fizicke infrastrukture irazvijenosti objekata za turizam (Phys),

- ekonomskih karakteristika (Ekon),

- karakteristika turista (TC),

- prihvatljivosti razvoja turizma za lokalno stanovnistvo (RA), i

- politike donosenja menadzerskih odluka (Pol).

Sezonalnost u velikoj meri uti¢e na odredivanje prihvatnog potencijala. Najvec¢i broj
turista posecuje turisticku destinaciju tokom glavne sezone. Zbog toga se ne moze koristiti
podatak o prose¢nom broju turista - izraGunatom na bazi podataka za celu godinu, jer je takav
podatak irelevantan za odredivanje prihvatnog potencijala i moze dovesti u zabludu. Prihvatni
potencijal potrebno je definisati za vreme sezone kada se uobicajeno beleZi najveéi broj turista.
Sezonalnost turizma u odredenoj destinaciji namece potrebu izgradnje turisticke infrastrukture i
suprastrukture za potrebe iskazane tokom glavne sezone.

AnalitiCari turizma nastojali su definisati okvirne prihvatne potencijale, standarde za
pojedina podruc¢ja koja na osnovu dobijenih podataka izraZavaju potrebu za korigovanjem 1
adaptacijom u konkretnom slucaju.

Standarde za navedena turisticka podrucja, ustanovila je Svetska turisticka organizacija
po hektaru (Inskeep, 1994: 37):

park Suma do 15 posetilaca

park u predgradu 15-17

popularno izletnicko podrucje 300-600
sport / igre u ekipi 100-200

golf 10-15

skijanje na vodi 5-15

jahanje konja 25-80

skijaliSte 100 skijanja po hektaru uredenog skijaliSnog prostora (staze)
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Za razliku od metode utvrdivanja prihvatnog potencijala, teorija utvrdivanja 'granica
prihvatljivin promena, koncentrise se na analizu uticaja koje pojedine aktivnosti imaju na
destinaciju. Promene su neminovne, bez obzira na to koja ¢e se privredna delatnost razvijati,
stoga 1 turizam utice na generisanje promena u okviru promena u okviru destinacije koja se
razvija. SuStina ovog pristupa odnosi se na utvrdivanje veli¢ine promena za koje postoji
mogucénost tolerancije, i u skladu s tim, sistemski analizirati razvoj turizma i uociti pojave koje
prevazilaze tolerisanu granicu promena, a zatim preduzeti korektivne akcije, sve u cilju
odrzavanja kvaliteta destinacije.

Naime, do mnogih je problema doslo zbog nedostatka svake brige u ocuvanju prirodnog
resursa ili do njegovog neprimerenog koris¢enja, pa bi bilo neophodno da se potrebne akcije
preduzimaju unapred, a ne da se ¢eka saniranje nastalih posledica.

U Evropskom parlamentu, nemacki politi¢ari zalazu se za usvajanje odredenih pravaca

delovanja koji se temelje na slede¢im tezama:

zastiti klimu od zagadenja moguce je jedino primenom ekoloskog vodenja energetske
politike,

- neophodno je sprovodenje konsekventnije zastite vazduha, vode i tla,

- sve S$to sainjava otpadni materijal potrebno je organizovano i planski prikupljati,

odlagati i kompresirati,

- zagadivace okoline, prema sistemu zakonske regilative, treba kazniti.

Poznato je, u jednom duZem vremenskom intervalu, da se turizam optuZuje kao »gutac
prostorac.

Svako turisticko podrucje, lokalitet ili destinacija, bez obzira na svoje prostorne granice,
ulazi u turisticki razvoj sa odredenim rizikom potencijalne saturacije. Rizik ¢e biti manji ukoliko
je vise spoznaja 0 buducem, §to je viSe anticipirana sutrasnjica, ali i §to egzaktnijih saznanja o
mogué¢im ili dopustivim granicama razvoja. Pojam carryng capacity nastao je iz potrebe da se
odrede takve granice.

Ukupan napor, koji se ulaze u cilju utvrdivanja granica potencijalne eksploatisanosti
turisticke destinacije, jeste, da se pomire gledista koja s jedne strane postavljaju resurs i njegove
potrebe kao odredujuce za ponasanje ljudi, i na drugoj strani, ¢ije je polazno odrediSte potreba
ljudi, ali 1 nastojanje da se CoveCanstvu podrede svi resursi koje imamo ali na nacin da se ne
uniste. »Carryng Capacity« nije neka fiksna veli¢ina, ve¢ kompilacija vise metoda kojom treba
uspostaviti objektivan odnos izmedu prirodne okoline (okruzenja) i njenih korisnika.

Naravno, vrlo je teSko ustanoviti koja veli€ina turistickog prometa nece izazvati Stetne

posledice u datom okruzenju.
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O tome da se »Carryng Capacity« kao nesumljiv problem turizma na danas$njem stepenu
razvoja mora posmatrati diferencirano u razli¢itim podru¢jima i turistickim destinacijama
izvestila je Svetska turistiCka organizacija, koja je iznela upozorenje da se u turistickim
prostorima javljaju tri zone u kojima se mogucnosti optere¢enja mogu i moraju diferencirano
sagledavati i reSavati. Prema oceni stru¢njaka WTO, to su:

1) emitivno turisticko podru¢je na kojem se »Carrying Capacity« pojavljuje u specificnom
obliku na strani turisti¢ke traznje, kao koncentracija turista U nekom vremenskom razdoblju (npr.
zbog klimatskih prilika, skolskih praznika, zajednickih godiS$njih odmora i sl., ili na odredenim
turistickim aktivnostima — lov, skijanje) koja izaziva priliv turista na odredenu turisticku
destinaciju isklju¢ivo u odredenom vremenskom intervalu,

2) tranzitno podrucje u kojem uska grla predstavljaju saobracajnice i uopSte objekti i sadrzaji u
svim vrstama saobracaja koji svojom smanjenom funkcijom uti¢u na opterecenost i prihvatni
kapacitet pojedinog turisti¢kog podrucja,

3) receptivno turisticko podruc¢je, u kojem je saturacija dosla do nivoa koji devastira ili
zagaduje ukupnu okolinu turisticke destinacije (u fizickom, socijalnom i ekonomskom smislu),
naru$ava turisti¢ki imidz i1 vodi nezadovoljstvu turista.

U utvrdivanju kapaciteta nosivosti posebno se naglasava sezonski faktor. Za neke je to i
kljuéni faktor koji u potpuno razli¢itom svetlu prikazuje optereenost turistiCkog resursa,
naravno u slucaju kada se kapacitet nosivosti posmatra sa aspekta turista.

Najveci deo turistickih podruc¢ja, koja su danas poznata po broju poseta turista iznad
prosecne stope, ima znatne oscilacije u turistitkom prometu tokom godine. Naravno da je 1
stepen opterecenosti sasvim drugaciji. Kod mnogih destinacija, razdoblje visoke koncentracije
turistiCkog prometa, vrlo je kratako. Sezonski karakter turistickog prometa ima u ponudi sasvim
drugacije posledice u prostoru. Ukoliko se radi o nesto duzem razdoblju glavne turisticke sezone,
tada se 1 kapaciteti turistiCke ponude dimenzioniraju na potraznju u razdoblju vr$nog opterecenja,
tako da se problem prihvatnog kapaciteta vezuje uz propratno gomilanje kapaciteta. U tom je
pogledu, problem izrazajniji ako se zna da sama destinacija moze relativno malo uciniti na
redistribuciji turistickog prometa tokom cele godine.

Pored sezonalnosti u stru¢noj turistickoj literaturi kao vazan kriterijum utvrdivanja
nosivosti kapaciteta, pominje se jo$ 1 podela turistickog podru¢ja na razvijene i podrucja koja tek
pocinju sa razvojem turizma. Kriterijum koji se sastoji u zaStiti resursa i u postizanju veceg
kvaliteta za turiste, univerzalan je i ne moze se razlikovati od podrucja do podrucja. Svakako da
¢e stepen saturacije u razvijenim turistickim podrucjima, biti vec¢i od podrucja koja su u pocetku

razvojne faze turisti¢ke delatnosti.
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U tom ¢e se smislu, Kriterijumi prihvatnih kapaciteta lak$e primeniti na podrucja koja tek
pocinju sa razvojem turizma, jer je korigovanje stanja uvek znatno tezi zadatak.

Uvek ¢e se iznova procenjivati vrednost uticaja turizma na neposredno okruzenje i
prirodnu sredinu; uvek ¢e se iznova postavljati pitanje o tome koliki turisticki promet moze
apsorbovati odredena podrucja, a time i koliki rast takav prostorni kapacitet moze podneti.
Najblizi istini bio je D. Getz koji se zalozio za tezu po kojoj »Carryng Capacity« ne moze
smatrati formulom niti mehani¢kim pristupom — determinisanju optimalnih granica rasta. Pre se
moze reci da je koristan u okviru celokupnog procesa planiranja kao sredstvo za identifikovanje
limitirane granice koja zasluzuje paznju (Getz, 1983: 239).

Turizam je socio-kulturna i ekonomska pojava sa Sirim ekonomskim, drustvenim,
kulturnim i1 ekoloskim posledicama. Turizam ne predstavlja globalno vaznu delatnost s
pozitivnim uticajem na privredu, ve¢ kao $to je poznato razvoj turizma i njegovo kasnije
delovanje ima potencijalno negativne posledice za stvorenu okolinu 1 prirodno okruzenje. Razvoj
turizma je rastuéi izvor pritiska prema resursima na kojima pociva.

Zbog prisutne povratne i kumulativne veze izmedu razvoja turizma i njegovih resursa,
svako razaranje turistickog resursa brzo ¢e umanjiti njegove buduée prednosti. Drugim re¢ima
ako se prema resursima koji predstavljaju osnove za izgradnju i razvoj turizma ne odnosimo sa
duznom paznjom turizam je u opasnosti od samouniStavajué¢eg procesa. Rastuci interes turizma
za razumevanje odrzivosti, reflektuje saznanje da vitalnost turistiCke privrede zavisi u velikoj
meri od kvaliteta resursne osnove, bilo da posmatramo prirodni potencijal, stvorene vrednosti ili
kulturnu okolinu.

Cilj odrzivog turizma obuhvata i delovanje u smislu smanjenja 1 kontrole potencijalne
ekoloske 1 kulturne Stete, postizanja zadovoljstva posetilaca 1 obezbedenja dugorocnog
ekonomskog rasta regije.

Resursi okoline mogu se §tititi ouvanjem, a prema potrebi, i zastitom kvaliteta i koli¢ine
proizvodnih resursa (npr. smanjivanjem neobnovljenih resursa vode, flore, faune), zatim
oCuvanjem, a veoma cCesto susreCemo se 1 sa potrebom zastite spoljnog okruzenja, ukljucujuci
stare lokalitete, spomenike, gradevine s primerenim turistickim sadrzajem i/ili poStovanje zelja
lokalne zajednice kako bi se zastitili njeni interesi i valorizavala lokalna kultura.

Pojam odrzivog turizma dosta je obiman u definisanju 1 odnosi se na turizam kao na
dugotrajano, integrisano, ekoloski, drustveno, kulturno i ekonomski uskladeno delovanje.
Preciznije definisano, odrZivi turizam je put postizanja ravnoteZe izmedu mogucnosti rasta
turizma 1 potreba za oCuvanje resursne osnove.

Uspostavljanje odrzivog razvoja turizma zahteva ukljucivanje brojnih i razlic¢itih strana.

Razlikujemo vise ciljeva odrzivog turizma i to: jaCanje materijalnog nasleda, jaanje kulturne i
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drustvene vitalnosti lokalne zajednice, osiguranje dugotrajnog razvoja i visokokvalitetne
mogucénosti zaposlenja. Osim toga odrzivi turizam ima teznju da uskladi i interese lokalnog
stanovnistva i smanjenje negativnog ekoloskog uticaja.

Odgovornost prema okruzenju odnosi se na zastitu, ouvanje ili jacanje prirodnog resursa
i fizi€kog okruzenja u smislu uspostavljanja dugotrajnog, zdravog eko - sistema.

Druga karakteristika odrzivog razvoja turizma, obezbeduje ekonomsku vitalnost i
odrzivost, podrzavajuci lokalnu privredu, preduzeca i zajednice. Osetljivost prema kulturi
fokusira se na stalno blagostanje lokalnih kultura i odnosi se na uvazavanje kulture i kulturnih
razlicitosti.

Najzad, bogatstvo iskustva tiCe se pruzanja zadovoljavajuéih iskustava kroz aktivno
lokalno i sadrzajno ukljucivanje i ucestvovanje s prirodom, ljudima, mestima, nacionalnim
kulturoloskim nasledem i tradicijom.

Inskeep isti¢e tri aspekta odrzivog turizma:

- pojam nosivog kapaciteta,

- odrzivog stvarnog nasleda, i

- smajenja zagadenja.

Pojam nosivog kapaciteta moze se pojasniti negativnim uticajem velikog broja posetilaca
na okruzenje. Ekonomska dobrobit moze postepeno slabiti kako troSkovi koji su posledica
velikog broja posetilaca rastu, kvalitet iskustva se smanjuje s povecanjem broja iskustava,
izgradena okolina propada kada se nesrazmerno moguénostima poveca priliv turista, a naravno
sli¢ni problemi nastaju kada se i u drugim segmentima turisticke ponude prekorace dozvoljene
granice.

Drugi aspekt odrzivog turizma tice se odrzavanja i pravne upotrebe starih gradevina.

Resursna osnova destinacije sadrZi tri temeljne dimenzije:

1) stvorenu okolinu (jedinstvena arhitektura, istorijske gradevine, sportski i kulturni
centri, trgovine);

2) prirodnu sredinu (re¢ne obale, zelene povrsine);

3) kulturnu sredinu (tradicija, zivotni stil).

Prirodno 1 stvoreno naslede turisticke destinacije podrazumeva zastitu i Sirenje, kulturni
resursi podrazumevaju postovanje zahteva lokalne zajednice, lokalne kulture, tradicionalnog
zivotnog stila, kulturne raznolikosti zajednice.

Odrzivim razvojem turizma potrebno je obezbediti ekonomski pozitivne efekte i visok
kvalitet zivotnog standarda stanovnistva. Cilj je podi¢i standard Zivota zajednice ili ublaziti nivo
socijalnog minimuma. Odrzivi turizam mora biti planiran u smislu osiguranja dugoro¢nog 1

dobro plac¢enog zaposljavanja kadrova.
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Kvalitet iskustva povezan je sa zadovoljstvom posetilaca i sa kvalitetom resursa.
Zadovoljenje iskustva zahteva kvalitet u prirodnim, kulturnim, fizickim i ljudskim resursima
urbane destinacije. Zbog povratne i kumulativne veze, turizam je u opasnosti od
samounistavaju¢eg procesa. Ako destinacijske atrakcije nisu zastiCene, vitalnost turistickog
poslovanja 1 kvalitet iskustva posetilaca je ugrozen. Bitno je podstaci razvoj turizma koji je
odrziv u smislu ekonomije, okoline i zajednice, posebno u osiguranju ucesca klju¢nih interesnih
grupa u politikama.

Filozofija odrzivog turizma ukljuuje potrebu za osiguranjem odrzivosti primarnih
turistickih resursa na nivou destinacije.

Turizam pociva na nizu materijalnih, ekoloskih, drustvenih i kulturnih resursa, tako da
kada je lose planiran ili loSe upravljan moze ozbiljno ugroziti resursnu osnovu.

Turizam inkorporira niz delatnosti, od prevoza do atrakcija i smeStaja. Svaka delatnost
ima razlicita trzista i poslovne ciljeve, a razvoj turizma u svakoj od delatnosti ima razliite
uticaje na okruzenje.

Prepoznavanje i1 ukljudivanje nosilaca interesa, predstavlja kljucni korak prema
postizanju partnerstva i saradnje unutar turizma. Na nivou turisticke destinacije nosioci interesa
mogu se definisati kao svaka grupa ili pojedinac koji moze uticati ili na koje uti¢e turisticki
razvoj. Interesne grupe mogu biti destinacijske menadzment kompanije (DMO), lokalna
preduzeca, privredna komora, poslovna udruzenja, grupe aktivista, grupe usmerene ka o¢uvanju
lokalnih resursa i turisti. Svaka interesna grupa, bez obzira na svoju relativnu mo¢, mora se uzeti
u obzir, zbog toga §to se zadovoljstvo interesnih grupa smatra Krucijalnim za realizaciju politike
turistickog razvoja.

Tri glavne, kljuc¢ne, interesne grupe turistickog razvoja konceptualiziovane su: kao
turisticka privreda, domace okruzenje destinacije i trajne vladine agencije.

Turisticka privreda sastoji se od podsektora, ukljucuji¢i prevoz, smestaj, atrakcije
(prirodne, kulturne ili stvorene), hranu 1 pice, trgovine 1 putnicki sektor. Ova grupa ukljucuje
organizacije destinacijskog menadZzmenta koje su odgovorne za destinacijski marketing,
promociju, planiranje i razvoj.

Druga, kljuc¢na interesna grupa za odrzivi razvoj, jeste domace okruzenje destinacije, koje
¢ine zajednica domacdina i resursna osnova. Zajednica domacdina odnosi se na lokalno
stanovniS$tvo, lokalne poslovne organizacije (npr. Privredna komora), udruzenja i lokalne
obrazovne, finansijske i druge institucije. WTO naglasava vaznost ukljucivanja zajednice
domacina u donoSenju odluka u turistickom planiranju 1 upravljanju. Turisti¢ki razvoj ne utice
samo na kvalitet zivota zajednice domacina nego i na prirodne, stvorene ili druStveno kulturne

resurse.
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Poslednja, interesna grupa, su vladine agencije. Ukljucivanje vlasti u razvoj odrzivog
turizma ima poseban znacaj, uzimaju¢i u obzir njenu odgovornost za realizaciju politike i
planova, donoSenjem propisa i razvojem monitoringa.

Karakter turizma i visok stepen zavisnosti turizma od prostora, nalaze stalnu brigu o
stanju te okoline (resursa), takode prirode i unapredenju politike zastite, odnosno ekologije.

Nekontrolisani odnos prema okolini, koja u turizmu predstavlja nezaobilazan deo
proizvoda koji se plasira na turisticko trziste, dovodi u pitanje sam proizvod. Teorijski, svakako
da ne bi smelo uopste do¢i u pitanje racionalno ponasanje aktera turisticke ponude s prirodnim
resursima, jer neracionalno ponaSanje rezultira direktnim negativnim efektom na poslovanje,
dakle i na egzistenciju ovih uéesnika. Takvo ponaSanje oznac¢ava negaciju sopstvenog ja, §to je i
dovelo do teze da turizam gusi i negira sebe samog.

Kada se turizam nekontrolisano sluzi prirodnim resursom, podreduju¢i njegovo
koris¢enje individualnim profitnim Kriterijumima, tada mozemo govoriti o destruktivnim
oblicima turizma koji se razvijaju protiv samog sebe.

Zahtevi zastite okoline 1 postizanje turistickog razvoja ne mogu se tretirati, niti postic¢i
rezltate odvojeno. Da bi bio ekonomski odrziv, turizam mora biti u funkciji odrzivog okruzenja,
bilo prirodnog ili kulturnog. Ekologija i ekonomija, uklju¢ujuéi i turizam uvuéeni su u mrezu
uzroka i posledica na svim nivoima: lokalnom, nacionalnom i medunarodnom. Turizam koji je
prilagoden lokalnom okruzenju i drustvu, uz pazljivo planiranje i menadzment moze u velikoj
meri doprineti oCuvanju okoline, tim pre Sto je turizam Korisnik najkvalitetnijih prirodnih i
drustvenih resursa.

Turizam je uvek za njithovo o¢uvanje 1 zastitu, sprovodenje ekoloskih programa, obzirom
da je u direktnoj zavisnosti od njih. Turizam je pobornik aktivne zaStite koja se zasniva na
racionalnom koriS¢enju resursa, i da se pri tom ne narusi njihova vrednost ili egzistencija, nego
da se takvim aktivnim kori§¢enjem doprinosi njihovom ocuvanju. Danas se sve ¢eS¢e govori o
odrzivom turizmu koji je analogan terminu odrZivog razvoja, a definiSe se kao model
ekonomskog razvoja koji je kreiran da se unaprede uslova Zivota odredene zajednice, da se
zadovolje ppotrebe rasta i da se odrzi kvalitet okruzenja od koga postoji obostrana zavisnost.

Razvijati turizam na odrzivi nacin ili uz kriterijume odrzivog razvoja znaci osigurati
kontinuitet koristi lokalnom stanovniStvu u fiziCkom, ekonomskom 1 socijalnom okruzenju. U
tom smislu neophodno je dugoro¢no izbeci sve vrste Stete 1 zagadenja.

Samo koncepcijom odrzivog turizma osiguravamo turizmu buduénost u odredenoj
turistickoj destinaciji. Jedino odgovornost u turizmu moze biti u funkciji odrzivog razvoja.
Odgovornost turizma prema odrzivosti zasniva se na odredenim nacelima i ona se mogu svesti

na ostvarenje sledec¢ih zadataka:
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- osetljivost na socijalne, kulturne, moralne 1 druge koristi za lokalno drustvo,

- postojanosti turistickih resursa da osiguraju normalni razvoj turizma u dugoronom
razdoblju,

- respektovanju svih vrsta i oblika potreba turista kao i lokalnog stanovnistva,

- optimizaciji ekonomskih efekata za receptivhu zemlju, uz minimalnu kulturnu ili
ekolosku Stetu,

- zadovoljavaju¢im odnosom izmedu lokalnog stanovnistva i njegove ukupne okoline,

- posebnoj paznji prema opterecenju podrucja ili lokacije,

- brizi o obrazovanju, stru¢nom usavrSavanju, informisanju svih objekata koji deluju u
turizmu (Vukoni¢, Keca, 2001: 121).

Velika ekspanzija turistickih putovanja, dovela je do razumljivih teSkoca i poremecaja
naroCito u saobracaju i u okruzenju, u ekoloSkoj i socijalnoj ravnoteZzi turisticke destinacije.
Mnoga nedirnuta podrucja, koja su ranije zbog svoje atraktivnosti bila na samom vrhu
interesovanja, odjednom su postala sasvim neatraktivna, a time i nezanimljiva i neprikladna za
dolazak turista. Neke vrste poremecaja koje nastaju u takvim turistiCkim odrediStima mogu se
izbe¢i dobrom organizacijom i odgovarajuom izgradnjom i lokacijom objekata turisticke
ponude, nariCito infrastrukture.

Nekontrolisani turisti¢ki razvoj moze dovesti do nesklada i neravnoteze u prostoru, do
degradacije prirodnog okruzenja, a i do njegovog unistenja u ekstremnim slucajevima, do
socijalne neravnoteze, itd.

Takve degradacije, sniZzavaju osnovnu vrednost turisticke atraktivnosti i dovode u pitanje
njihovo dalje turisticko koriS¢enje. Poznata teza »sam seCe svoju granu« prepoznaje se i u
turizmu: svojom ekspanzijom deluje suprotno sopstvenim interesima. Navedena  teza
prihvatljiva je samo u slucajevima kada se ne postuju nikakvi usvojeni kriterijumi i ako se
kapaciteti grade na nacin da degradiraju okolinu turistickih destinacija. Pomenuti poremecaji
dovode 1 do degradacije drugih sadrzaja koji su vidljivi u odnosu na redovni i uobi¢ajeni nacin 1
tempo zivota lokalnog stanovniStva u odnosu na naruSavanje kulturnih i1 drugih autohtotonih
vrednosti takvih sredina. Jasno je da u takvim okolnostima odrzivi razvoj turizma predstavlja
jedinu, ali neophodnu meru.

Ovakvo stanje uslovljeno je ¢injenicom, da Su $iri aspekti, medu kojima je uzajamno
preplitanje socijalnih, ekonomskih 1 ekoloSkih faktora bilo zanemarivano, i zbog manjka
institucionalnih pravnih mehanizama donosenja odluka. Osnovni problem zdravog odnosa prema
okolini i razvoju, jeste predvidanje onoga sto se moze dogoditi u realizaciji razvojnog projekta.
U tom kontekstu strategija upravljanja okolinom predlozena u Velikoj Britaniji pod nazivom

»Best Practicable Environmental Option« (najbolja prakti¢na opcija za okolinu), uvodi jednu
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novu generaciju razlicitih studija o uticaju na okolinu kojim taj dokument postaje centralnim
instrumentom integralnog planiranja razvoja. Spojen s na¢elom »podnosljivog razvoja, mogao
bi postati savremeni put ostvarivanja razvojne politike.
Nemacko udruzenje turistickih agencija (DRV), jedno od ekonomski najjacih segmenata

u poslovnoj strukturi nemackog turizma, objavilo je proglas pod nazivom »DRV — ekoloske
preporuke za turisticke agencije i organizatore putovanja«. U devet tataka DRV objasnjava zasto
se ekoloski orjentisano poslovanje isplati:

1. Kvalitet okoline = kvalitet proizvoda;
Ekoloski zdrava okolina temel;j je svakog kvalitetnog turistickog proizvoda.

2.Smanjenje troSkova i oslonac u trziSnom nadmetanju,
Mnoge ekoloske kategorije, npr. Stednja vode, energije i potroSnog materijala, direktno smanjuje
1 svakodnevne troskove poslovanja, a to vodi ve¢oj sposobnosti za trziSnu utakmicu.

3. Dugoro¢no osiguranje rentabilnosti;
Rentabilnost se u turistickom poslovanju oslanja na moguéi kvalitet proizvoda, a on je u
direktnoj vezi sa zastitom prirode.

4. Stice se dugorocna sigurnost za poslovanje preduzeca;
Bilo kakve eventualne ekoloske katastrofe u bilo kom delu sveta, dovele bi u pitanje opsti razvoj
turizma, a onda i samo turisti¢ko poslovanje turisti¢kih agencija

5. Unapredenje svesti o kvalitetu,
Kvalitetnog proizvoda bez zaStiCene okoline u turizmu ne moZe biti. Takav odnos prema
okruzenju neophodno je razvijati i medu zaposlenima u svakom preduzecu koje deluje u turizmu.

6. Povecana dobit angazovanim radom zaposlenih;
Ekoloski orjentisano poslovanje agencija stvara sve preduslove za miran, promisljen 1 efikasan
rad zaposlenih, koji su svesni okruZenja i potrebe njegovog ocCuvanja i orjentisanja prema
buduénosti.

7. Obogacivanje prodajnih argumenata;
Potencijalni turist zahtevaju sve viSe dobro argumentovane predloge za svoja turisticka
putovanja. Naroc€ito su zainteresovani za informacije o kvalitetu okruZenja pojedinih turistickih
mesta ili podrucja. Turisti su uvek osetljivi na okruZenje.

8. Otvaranje novim segmentima kupaca;
Savremena istrazivanja pokazuju, da turisti, postavljaju sve veée zahteve pred kvalitet okruzenja.
Ukljucenjem ekoloskih destinacija u svoje turisticke programe, agencije povecavaju Sanse za
ispeh i obezbeduju nove ciljne grupe potrosaca.

9. Ostvarenje bolje komunikacije;

60



Prezentiranje informacija o turustickim destinacijama koje izgraduju sopstveno okruZzenje,
povecava izglede agencije, da ¢e takvim sadrzajem animirati potencijalne kupce, posebno ako su
»ekoloski orjentisani«. U okviru takvih saznanja DRV je ve¢ od 1991. godine, angazovan i
finansijski na akcijama zastite covekove okoline, posebno obracajuéi paznju kada su u pitanju
naglaSeno privlacne atraktivne i interesantne turisticke destinacije, po anketi i popisu programa
nemackih organizatora putovanja. Takva je bila i akcija koju je DRV zapoceo 1993. godine, u
nastojanju da se akumuliraju odredena finansijska sredstva kojima bi se pomoglo finansiranje

ekoloskih mera za akcije, prvenstveno u ugrozenim turisti¢kim destinacijama Sirom sveta.

Tabela 10. Mere za ostvarivanje ciljeva zastite okruzenja

Mere za ostvarivanje ciljeva Nivo Rok Moguéi finansijski

delovanja izvori

Mere u pogledu planiranja

Ustanoviti kompletnu turisticku resursnu | NRL PR PS, MS, LB, DB
osnovu
Ustanoviti i postovati prihvatne kapacitete | NRL SR DB, MS

prostora u pogledu konkretnih turisti¢kih

aktivnosti na pojedinim podru¢jima i u drzavi

kao celini
Izraditi planove za razvoj turizma zasnovne | NRL SR DB
na prirodnim i kulturnim  podacima

odredenog podrucja u sklopu ukunog razvoja

Planirati sanaciju devastiranog dela turisticke | NRL SR DB, PS, LB

resursne osnove

Izraditi uputstva za odrziv razvoj turizma, u | NRL SR DB, PS, LB
sklopu celovitog azvoja na tim nacelima ,

namenjen lokalnim zajednicama

Pri prostornom  planiranju  osigurati | NRL PR DB, LB, PS
zeleznicku, brodsku, biciklisticku, pesacku
mrezu, dobru organizaciju javnog prevoza,
podsta¢i upotrebu vozila (i u javnom
prevozu) bez emisija ili vozila s najamnjim

emisijama

Osigurati podatke o prihvatnom kapacitetu | RL KR PS, LB
prostora konkretne turisticke atraktivnosti ili
atrakcije zbog koje gosti dolaze u turisticki
objekt, i podatke o prihvatnom kapacitetu

cele osnovne turisti¢ke destinacije

Izraditi bilanse i programe za uvodenje | RL KR PS, LB
energetske efikasnosti na nacelu malog

ulaganja — znatne ustede

Uvesti programe brzih pregleda okoline RL KR PS
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Izraditi programe za zbrinjavanje, odnosno
za raspolaganje nad otpadom, prvenstveno na

ostrvima i u obalnom podruéju

NRL

KR

DB, LB, MS

Mere za upravljanje

Preduzeti mere za smanjivanje

prekograni¢nog opterecenja

NR

KR

DB

Doneti odgovarajue propise za  zastitu

okoline kao turitickog resursa

PR

DP

Odrediti obaveze dosadasnjih i buduéih
vlasnika u pogledu zastite okoline i procesu

privatizacije

PR

DB

Sanirati odlagalista otpada i zastiti otpadne
vode u naseljima i u podrucjima sekundarnog

stanovanja

NRL

PR

DB, LB, MS

Organizovati saobracaj kroz destinaciju tako
da se stara jezgra i odrednice rasterete preko
obilaznica, parkiranja, stvaranja peSackih

Z0na

NRL

KR

DB, PS, LB

Organizovati akcije za zastitu okoline slicno

projektu Plava zastava za plaZe i marine

NRL

KR

DB, PS

Nadzirati stanje (monitoring): mora, voda,
vazduh, buka, zemlja, ekosastav, bioloske

raznolikosti

NRLL

PR

DB, LB, PS

Zastiti  obalni  pojas od 'neracionalne
'izgradnje 1 stvoriti moguénosti za javni

pristup moru

NRLL

PR

DB, LB

Izraditi plan raspolaganja obalnom zonom

NRL

KR

DB

Osnovati stalnu komisiju za odrzivi turizam,
koja ¢e se sastojati od predstavnika drzave,
opStine i lokalnih vlasti i nevladinih
predstavnika, a koja ¢e na raspolaganju imati
stalnu ekipu struénjaka 1 ucestvovati u
medunarodnim  mrezama o  odrZivom

(turistickom) razvoju

NRL

PR

DB

Podsticati inostrane i domace investitore u
turisticki sektor da deo svojih ulaganja
namene za izgradnju ili za obnavljanje javnih

objekata za zastitu okoline

RL

KR/DR

PS

Uvesti kurseve na primarnoj i sekundarnoj
obrazovnoj osnovi U vezi sa turizmom
uopste i sa znacajem turizma ptrihvatljivog

za okruzenjeosnovi

RL

PR

PS
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Uklju¢iti u  cenu  saobracaja, radi
konkurentnosti Zeleznice, spoljne trSkove, a
radi podsticanja njene upotrebe organizovati
kvalitetnu logistiku (vezu na kavlitetni javni
prevoz, stvaranje aranZmana S prevozom

prtljaga od vrata do vrata i sli¢no)

RL

KR

DB, PS

Informisati potencijalne goste 0
moguénostima za ostvarivanje  odrzivog
saobra¢aja u turizmu, ali i lokalno
stanovniS§tvo koje mora prepoznati svoj
interes (povecavanje atraktivnosti mesta,

povecavanje sigurnosti, Cistija okolina)

RL

KR/DR

PS

Ustanoviti  katastar i atlas turisti¢kih

aktivnosti i atrakcija

NRL

KR

DB, LB

Uvesti koordinacju turisticke zastite okoline

u celokupnoj turistickoj destinaciji

KR

LB

Stvoriti uslove za aktivno ucestvovanje svih

partnera turizma u zastiti od pozara

KR

LB

Usporiti saobracaj u turistiCkim i mestima
uvodenja peSackih zona, zona s ograni¢enjem

brzine i sli¢no

RL

PR

LB, PS

Odrediti u trgovackim druStvima osobe

odgovorne za zastitu okoline

PR

PS

Sprovoditi  odgovorni turisticki marketing
(broj posetilaca u skladu s prostornim

mogucénostima)

RL

KR

PS

Sprovoditi edukaciju osoblja i obaveStavati

turiste o vaznosti zastite okoline

NRL

PR

DB, PS

Zbrinjavati otpadne vode, odnosno postepeno
graditi nedovrSene ili nove uredaje,
prikljuc¢ke na odvodni sistem (kanalizaciju) i

sli¢no

RL

PR

PS, DB, LB, MS

Odgovorno zbrinjavati i preradivati otpad u

skladu s programima

NRL

PR

LB, PS, MS

Mere u podruécju finansiranja

Osigurati pomo¢ drzave i turistiCkog sektora
u finansiranju infrastrukture i programa
zaStite okoline (npr. u program stalnog
pracenja kvaliteta mora na plazama i u

projekt Plava zastava za plaze, itd.)

NRL

PR

DB, PS, LB, MS

Oceniti moguénost za uvodenje
dopunskih/drugih podsticajnih finansijskih

mehanizama radi stvaranja uslova za

MS
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sprovodenje nacela odrzivog razvoja u

turizmu KR

Mere u podrucju legislative

Doneti sistemski zakon o identifikaciji, | N PR DB
valorizaciji i zastiti turisticke resursne osnove
(prirodnog  okruZenja) od neracionalne
eksploatacije i posebno odrediti:

- pojam i strukturu resursne osnove S
teziStem na atrakcijsku  turisticku
osnovu

- obaveze turizma da turisticku resursnu
osnovu eksploatiSe racionalno

- pravo turizma na to da turisticku
resursnu osnovu §titi od toga da je druge

delatnosti ne eksploatisu neracionalno

Izvor: (Kusen, 2005: 119)

(N) drzavna, (NR) drzavno-regionalna, (NRL) drzavno-regionalno-lokalna, (R) regionalno-lokalno, (L) lokalna;
Rok (vreme potrebno za izvrSavanje mera i aktivnosti);

PR prioritetno — KR kratkoro¢no (0-2 godine) — SR srednjoro¢no (2-5) — DR dugoro¢no (>5 godina);

Moguéi izvor finansiranja:

DB drzavni budzet — PS privredni sektor — LB (lokalni) gradski ili opstinski budzet — MS medunarodni izvori;

2.5. Zdravlje i sigurnost

Savremeni turizam, pretvorivsi se poslednjih decenija u globalni fenomen, istovremeno
se suocCio 1 sa takode globalizovanim problemom sigurnosti i zaStite svojih ucesnika. Re€ je o
kojih su neke postale izuzetno ranjive, a time nepozeljne i u turizmu.

Iako odnos zdravlja i turizma u osnovi ima pozitivno obelezje, ipak se pojavljuju i mnogi
simpotmi koji taj odnos prikazuju u drugac¢ijem svetlu. Zdravlje u turizmu, dobija danas,
drugacije i znacenje, i sadrzaj. Ono postaje brigom o zastiti zdravlja onih koji turisti¢ki putuju,
radi sebe, ali i zbog sredina iz kojih dolaze. Istovremeno, ono postaje brigom za zdravlje onih
koji pruzaju turisticke usluge. Posebno je vazno, upozoriti na potrebu brige o zdravlju turista
¢emu posebno vodi racuna i Svetska zdravstvena organizacija (WHO), a u poslednje vreme i
Svetska turisticka organizacija (WTQ). Zastita zdravlja turista shvata se na vise nacina: kao li¢na

briga turista za sopstveno zdravlje, kao briga da turisticka izgradnja bude uskladena sa
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zdravstvenim kriterijjumima, kao zaStiti od aerodinamicke 1 razliCitth oblika ekoloske
zagadenosti, koje izaziva turizam, medu kojima prednjace briga za zdravu hranu, sprovodenje
preventivnih mera iz oblasti zdravstva, kada je re¢ o osoblju zaposlenom u turizmu.

Turisticka zdravstvena prevencija, danas, predstavlja dobro poznat pojam u svim
turistickim zemljama sveta, a naroCito u emitivnim zemljama. Iako se dobri rezultati zastite
turista postizu akcijama vakcinisanja kada su u pitanju bolesti rasirene u odredenim podrucjima,
pre naznacenog putovanja, jo§ uvek se sve preduzeto nesmatra dovoljno efikasnim merama
zdravstvene zaStite turista. Pojava Sirenja bolesti vec¢ih dimenzija u pojedinim krajevima razvila
je u turisticki emitivnim zemljama rigoroznu zdravstvenu zastitu potencijalnih turista: izdavanje
posebnih zdravstvenih kartona u kojima se objavljuje zdravstveno stanje turista, a posebno da li
su dobili karton potrebnih vakcinisanja za odredene infektivne bolesti. Premda je takva zastita
rezultat potrebe da se zaStiti 1 sopstveno stanovniStvo emitivnih zemalja od moguceg prenosa
bolesti ili infekcija, ona je svojevrsni sistem receptivnim turistickim zemljama u smislu
predstojec¢eg turistickog razvoja koji ¢e neposredno zavisiti i od zdravstvenih uslova.
Zdravstvena statistika ipak pokazuje daleko delotvorniju akciju zastite zdravlja turista koja se
preduzima u receptivnom turistickom podrucju. Dakako, radi se o drugacijim metodama zasStite u
kojima sredi$nji objekt viSe nije sam turista, ve¢ lokalno stanovniStvo i1 opsti zdravstveni uslovi u
receptivnim, turistickim zemljama. Sirenje turizma u svaki kutak zemljine kugle, traZi upravo
rigorozne mere zdravstvene zastite u receptivnim zemljama, a to podrazumeva i opsta znanja i
spoznaje o zdravlju i zdravstvenoj zastiti medu lokalnim stanovnicima receptivnih turistickih
podrudja. Bitno je naglasiti da se u tom kontekstu stanovnistvo ne moze obrazovati isklju¢ivo
preko medicinskih ustanova, nego je stepen njegovih zdravstvenih spoznaja u sintezi s opStim
znanjima 1 edukacijom koju poseduje lokalno stanovnistvo o Zivotu 1 zagadenju resursa. To je 1
podrucje najefikasnije borbe protiv bolesti u turizmu. Poznata je Cinjenica da se u svetu
povremeno pojavljuju infektivne bolesti kojima se dugo trazi lek ali bez vecih rezultata, a takve
su danas AIDS, SARS. Turizam se po prirodi stvari ne moZze liSiti takvih tegoba, nego on
predstavlja i jednog od podstrekac¢a u inicijativi aktivne borbe protiv njih.

Danas, jedno od svakako najistaknutijih podrué¢ja po pitanju odnosa zdravlja i turizma,
jeste pitanje ishrane, ili tacnije zdrave ishrane.Ova privredna delatnost ukljucuje u svoju
nadleZnost pitanje zdrave hrane, ali i pitanje potencijalnih infekcija hranom, karakteristi¢cnom za
odredeno podrucje ili odredeni narod, koju turista sa razli¢itim tokovima u ishrani nedovoljno
dobro podnosi ili u nekim slucajevima uopste ne podnosi. Mozemo uzeti za primer upotrebu
raznovrsnih zacina, Koji se u ve¢im koli¢inama koriste za pripremanje jela, recimo u Indiji,
Meksiku, 1 nekim afri€¢kim zemljama ili pripremanje hrane po nacionalnim recepturama gde se za

druge narode uobicajeni sastojci izostavljaju. Nacionalne kuhinje Egipta, Indije, Kine, Japana i
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brojnih drugih podrué¢ja imaju neke od navedenih karakteristika. Dakle, i takav nacin priprema
hrane, moze biti uzrok odredenih zdravstvenih problema i tegoba turista, pa i ozbiljnijih bolesti.
Jo§ jedan, bitan faktor, kada govorimo o problemima sa hranom ne sme biti zaboravljen, a
odnosi se na cCuvanje 1 skladiStenje prehrambenih proizvoda, koje moze imati ozbiljne
zdravstvene reperkusije, svuda gde je zbog klimatskih uslova, s hranom, potrebno stru¢no i
oprezno rukovati i raspolagati odgovarajué¢im tehnickim uredajima za njeno cuvanje.

Prema zdravstvenim statistikama, oko 60% bolesti uzrokovanih hranom proizilazi iz
neadekvatnog rukovanja prehrambenim proizvodima i konzumacije takve, zagadene hrane. Sa
porastom kupovne moc¢i potrosaca, vrednost potrosnje od strane potroSaca ¢e neprekidno
zahtevati povecanje standarda bezbednosti hrane. HACCP (Hazard analysis and critical control
point) upravo omogucava navedene standarde kroz bezbednost potrosaca, povecanje
zadovoljstva, smanjenje troSkova, zaStitu reputacije proizvodaca/isporucioca (hotel, restoran,
avio prevoznik itd.) i osiguranje profita.

HACCP kao preventivni sistem principa i metodologije obezbeduje proizvodnju i promet
zdravstveno ispravne hrane, tako da je ona bezbedna od hemijskih, bioloskih i fizi¢kih rizika.

Implementacija proizvodnje bezbedne hrane u skladu sa vaze¢im trendovima u svetu, ima
za cilj da kvalitet upotrebljenih namirnica i gotove hrane (bezbednost, higijena, produzen rok
upotrebe, veci asortiman, savremeno pakovanje, itd.) bude klju¢ koji osigurava nacelo razmene
vrednosti za novac, zadovoljstvo i potpunu bezbednost potrosaca.

Briga za zdravlje turista, postala je danas zapravo briga za pribavljanje i privlacenje
turista. Ona postaje sve viSe snazna marketinski argument i sadrzaj promotivnih poruka u oblasti
turizmu.

Aspekti bezbednosti 1 savremeni nacini zaStite potroSaca u turizmu, obuhvataju
komponenete od socioloSko-psiholoskih, fizicko-tehnickih, protivpoZarnih 1 sanitarno-
higijenskih, do osiguranja, tj. moguénosti prevencije 1 sanacije Steta.

Ne uzimajuc¢i u obzir standard 1 li€ne afinitete, prilikom odluka za kupovinu turistickog
aranzmana, turisti na prvo mesto stavljaju bezbednost destinacije, potom bezbednost samog
putovanja, a tek onda slede atraktivnosti lokaliteta, cena i ostali detalji. Shodno tome,
turoperatori su promenili prioritete u kriterjjumima za sacinjavanje ponude: prvo se na terenu
ispituju bezbednost odredenih lokacija 1 ugostiteljskih objekata, a zatim ostali parametri u
odnosu na zadate standarde. Fizicka i materijalna bezbednost potrosaca uvek je bila jedan od
kljuénih kriterijuma kvaliteta turisti¢ke ponude, ali je u poslednje vreme postala turisti¢ko »biti

ili ne biti«.
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Problemi sigurnosti u turizmu odredeni su uslovima u kojima se turisticka delatnost
odvija, svojstvima svih uc¢esnika u turistickoj delatnosti, njihovim medusobnim odnosima, kao 1
delovanjem pojedinaca i institucija.

Jo§ osamdesetih godina proslog veka, terorizam se »ustalio« kao specifi¢no sredstvo
politiCke borbe u mnogim zemljama, i uspeo da razvije do tada nevidene oblike i nadine
delovanja i borbe. Otmice aviona, bombaski napadi, ucene, i brojni drugi kriminalni oblici
ponasanja, znacajno su se odrazili i na turisticko trziSte, veoma osetljivo na ovakve oblike
devijantnog ponasanja i sliéne dogadaje. Kada se tome pridruze i ostale opasnosti izvan uticaja
ljudskog faktora, medu kojima: prirodne katastrofe, pozari i dr. situacija postaje daleko slozenija.
Poseban problem su i Cesti ratni sukobi, etni¢ki konflikti, separatisticki pokusaji zastraSivanja
turista i ozbiljne ekonomske krize koje povremeno izbijaju Sirom sveta. Ne smeju se zanemariti
ni rizici medu koje spadaju: sigurnost hrane, vode, pa i tipian turisticki kriminal koji se javlja u
mestima odmora.

Svi ti, i drugi rizici, uniStavajuéi velikim delom ne samo infrastrukturu i kulturno-
istorijsko naslede, zaustavljaju i turistiCke tokove, te imaju produZzene negativne efekte u
celokupnoj, a naravno i u turisti¢koj privredi.

Neosporna je Cinjenica, da se koncept kolektivne sigurnosti nakon prestanka tzv.
hladnog rata znatno proSirio, i danas obuhvata ne samo nacionalnu sigurnost, ve¢ i drustvene,
zdravstvene i ekoloske aspekte koji postaju bitnim elementom turisticke sigurnosti.

Drugo veliko podrucje koje izaziva nesigurnost turista, jesu pozari. Bilo da su nastali kao
posledica prirodne katastrofe ili su izazvani ljudskim faktorom, posledice su identi¢ne:
zastraSuju¢om snagom uniStava Se ukupan pejzaz, a ne samo objekti i oprema u njoj, a
objektivne poteskoce koje mogu nastati U njenom savladavanju mogu predstavljati pravu dramu
za turiste.

Posebno su opasni pozari u hotelijerstvu, obzirom na paniku, koja je obi¢no prisutna u
tim trenucima, vrlo lako dolazi i do drugih oblika ranjavanja i ozleda izazvanih pozarom. To je
razlog koji obavezuje hotelske objekte Sirom sveta da posvete izuzetnu paznju Sigurnosnim
uredajima koji sluze u svrhu upozoravanja na pozar, jer oni oslobadaju hotele i dodatnih plac¢anja
nastale Stete od pozara. Samo jedan svetski poznat hotel, u navedenom primeru, Le Granada u
Parizu, potro$io je prema izveStajima koje navodi, skoro milion evra za sistem protivpozarne
dojave i ostale sigurnosne uredaje, ukljucujuéi i video-sistem kontrole objekta.

Hotelski objekti, i druge vrste smestaja, duzi niz godina posveéuju znacajnu paznju i
drugim vidovima ugrozavanja sigurnosti posetilaca. Ta briga postaje i deo sadrzaja promotivnih
poruka, jer povecava motivaciju za dolazak turista. U hotelima se zapoSljavaju stru¢na lica koja

rade na poslovima osiguranja gostiju. Posebna oprema i specijalizovani kadrovi osiguranja danas

67



u velikom broju turisticki razvijenih zemalja postaju deo hotelskog standarda. Sve je to u sklopu
nastojanja subjekta turistiCke ponude, ne samo da stvore uslove Sto vece sigurnosti, ve¢ 1 da
spoljnom manifestacijom podstakne uverenje gostiju kako su u takvom objektu stvoreni
maksimalni uslovi sigurnosti. Sigurnost u smestajnom objektu, svakako da nije isklju¢ivo stvar
hotelske uprave. To je pitanje i obaveza svih poslovnih partnera koji u¢estvuju u organizaciji
odredenog turistickog putovanja.

Sigurnost turista potrebno je obezbediti ne samo u smestajnim i drugim vrstama
objekata turisticke ponude, ve¢ u celokupnom stvorenom i zatvorenom prostoru gde je predviden
boravak turista. Veoma izraZzene problemi sa kojima se danas susreéu gotovo sve turisticke
zemlje sveta po pitanju sigurnosti, naveo je Svetsku turisticku organizaciju da uputi apel svetskoj
javnosti kojim se osuduju Sve vrste nasilja nad turistima, i izrazi zalaganje za stalnu i
koordiniranu akciju na uspostavljanju §to vece sigurnosti za turiste, U toku realizacije samog
putovanja i boravka u turistickim podru¢jima.U skladu sa navedenim, insistira se na kvalitetnom
I obrazovanom kadru zaposlenih u turizmu, kako bi oni sami mogli §tititi sigurnost turista, ali i
na instaliranju kvalitetnije sigurnosne opreme. Svetska turisticka organizacija zalaze se za izradu
odgovarajucih zakonskih propisa kojima ¢e osiguranje turista postati obaveza svakog subjekta
turisticke ponude.

Zdravlje 1 sigurnost turista tipi¢an su primer globalnog problema, koji u vecini sluc¢ajeva

zahteva lokalna resenja.

3. Oblici i osnovni motivi koncentracije i integracije u turizmu

Karakteristike poslovanja u turizmu i trzi§ta na kome se ono obavlja, ¢ine ga veoma
pogodnim za uspostavljanje brojnih poslovnih odnosa medu mnogim preduze¢ima koja se
pojavljuju u procesu pruzanja usluga. Koncentracija traznje na turistickom trziStu nuzno dovodi
do koncentracije turisticke ponude, koja se danas sve brze menja i prilagodava novim zahtevima
trzista.

Horizontalna i vertikalna povezivanja u oblasti turizma nisu novost, tako da slobodno
mozemo rec¢i: ona su nuznost koju namece trziSte. Integracioni procesi u turizmu, U 0Snovnim
principima, ne razlikuju se od koncentracija kakve postoje u drugim oblastima privredivanja.
Medutim, zbog sloZenosti turizma kao polifunkcionalne pojave, procesi koncentracije i
integracije na turistickom trziStu imaju 1 odredene specificnosti. Procesi horizontalnih 1

vertikalnih integracija Siroko su zahvatili turizam, tako da danas, na svetskom turistickom trziStu
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sve viSe utiCe na globalizaciju turistickog trziSta , ali i turistickog proizvoda. U praksi danas

nailazimo na primere od najjednostavnijih horizontalnih integracija, do vrlo kompleksnih

horizontalno i vertikalno povezanih subjekata, te je sve teze razluc¢iti medusobnu isprepletanost

povezivanja na razliSitim nivoima.

Motivi i ciljevi integracionih procesa, bez obzira na oblik povezivanja odnose se na

jacanje konkurentske sposobnosti na trziStu stvaranjem povoljnijih uslova privredivanja i

ostvarivanjem veceg udela na trziStu, bolju organizaciju rada i smanjenje troskova poslovanja,

moguznosti brzeg razvoja i ostvarivanja veceg profita, bolje kontrole u svim fazama, jacanja

poslovnog ugleda stvaranjem veée ekonomske moci.

Osnovni motivi i ciljevi integracionih procesa

Razvoj proizvoda

Uvecati 1 oCuvati resurse;
Postaviti standarde kvaliteta;
Razviti atraktivnosti, tematske
parkove i smestajne kapacitete;

Obezbediti tehnicku podrsku za

programe razvoja novih proizvoda;

Doprineti eknomskom rastu
lokaliteta i zajednice;
Stvarati odrZivi razvoj turisti¢kog

sektora;

Premostiti trgovinske i investicione

barijere;
Zastititi potrosace;

Dogovoriti se sa konkurencijom

Istarzivanje nove tehnologije

*

Sprovesti istraZivanja i

Marketing i prodaja

Unaprediti sliku destinacje;

Unaprediti efikasnost marketinga;

Unaprediti trziSnu
I dohvat;
Obezbediti podrsku za

elektronski marketing i

distribuciju, ukljucujuéi internet;

Obezbediti podrsku za
na sajmovima;
Pokrenuti zajednicke

istrazivanja trzista;

Pristupiti novim trZiStima;

Razvoj infrastrukture

Unaprediti saobracajnice,

saobracajnu infrastrukturu i

osnovne usluge;

Obezbediti podsticaj

pokrivenost

programe
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metodoloska ispitivanja;
Primeniti TSA (turisticke

satelitske racune);

intermodularnom saobracaju;
Unaprediti javne i sanitarne i

I zdravstvene usluge;

* Uvecati primenu tehnoloskih * Razviti telekomunikacioni
novina i novih aplikacija. sistem.

Razvoj ljudskih resursa Investicije

* Postaviti standarde usluga i * Obezbediti ulaganja i fondove;
kvaliteta; * Aktivirati javne investicije;

* Obezbediti programe usavrSavanja * Privuéi pocetno ulaganje za
znanja i obrazovanja; zajednicke projekte;

* Unaprediti produktivnost i * Unaprediti prihod.

inovativnost.

Izvor: (Turisticki pregled, 2005:27)

Kada se govori o koncentraciji na trZistu, onda se misli na kompleksan proces koji u
praksi ima brojne oblike; medutim najéesce se govori o dva osnovna pojavna oblika zastupljena i
u drugim oblastima: horizontalna i vertikalna integracija, iz kojih dalje proizilaze sloZenije
forme.

Horizontalna integracija oznafava povezivanje preduzeca unutar iste delatnosti.
Ostvaruje se na vise nac¢ina — spajanjem ili preuzimanjem, odnosno akvizicijom preduzeéa sa
istim, odnosno sliénim predmetom delatnosti, ali 1 uspostavljanjem manje obavezuju¢ih formi,
kao npr. razli¢ite forme ugovora o franSizingu, ugovora o menadZmentu 1 sl.

Posmatrano u §irim razmerama, unutar odredenih zemalja ili na nivou izmedu pojedinih
zemalja, kao dominantni oblici, zapaZaju se modeli horizontalne integracije. Kao najizrazitiji
primer iz tog domena moze se uzeti slu¢aj Nemacke, u kojoj je 1968. godine, doslo do
formiranja jake poslovne grupacije putnic¢kih agencija, pod nazivom TUI (Touriste Union
International), od strane Cetiri najveca turoperatora (Touropa, Scarnow, Hummel i Dr. Tiggs).
Ve¢ u 1970. godini, u ovu grupaciju ukljucuje se jo$ jedan organizator putovanja (Unkovi¢,
1998: 89). Brojni primeri ukazuju da se $iri integracioni procesi razvijaju u pravcu koncentracije

poslovnih aktivnosti, u domenu delatnosti turoperatora na nacionalnom i medunarodnom planu.
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Tipi¢an primer horizontalnog vida povezivanja u oblasti hotelijerstva, predstavljaju medunarodni
hotelski lanci, $to ¢e biti predmet detaljnije analize, koja je izlozena u narednom poglavlju.

Iako je tesko povuéi preciznu granicu, izmedu raznih oblika horizontalne i1 vertikalne
integracije u turizmu, mozemo ista¢i, da vertikalna integracija podrazumeva razvijanje raznih
oblika integracije turisticke privrede izmedu preduzec¢a koja su raznovrsna sa stanovista njihove
pripadnosti privrednim granama, ali su istovremeno i komplementarne. Na primer, u ovom
slucaju, re¢ je o razvijanju raznih oblika integracije izmedu preduzecéa iz oblasti ugostiteljstva,
saobracaja, putni¢kih agencija, trgovine, itd. U pitanju su, dakle, organizacije razli¢itih
privrednih delatnosti, i to pre svega one, koje se medusobno dopunjuju sa stanovista formiranja
komplesnog turistickog proizvoda. Treba ista¢i i to da vertikalnoj integraciji, tj. razvijanju
integracionih procesa na datoj osnovi, obi¢no prethode razni oblici horizontalne integracije.

Kao tipi¢ni primeri vertikalne integracije u Sirim medunarodnim razmerama, mogu se
navesti primeri poznatih svetskih kompanija vazdusnog saobracaja: Pan American, TWA, Air
France koje prosiruju svoju delatnost na poslove iz domena putnickih agencija, delatnost
pruzanja usluga smestaja i ishrane, i sl. (Unkovié, 1995: 189). Americ¢ka avio-kompanija Pan
American World Airways jo$ davne 1946. godine osnovala je Inter-Continental Hotels
Corporation, tj. danasnji Inter — Continental Hotels and Resorts, ¢ija je prvobitna namena bila
dvostruka: da pruzi usluge putnicima, ali i posadama avio-kompanija. | pored brojnih promena
vlasnika, korporacija je decenijama na svom razvojnom putu gradila prepoznatljiv imidz
visokokvalitetnih hotela, namenjenih, pre svega, poslovnoj klijenteli.

Najvec¢i nemacki i1 jedan od najvecih turoperatora u svetu — TUI u suvlasnistvu ili
potpunom vlasniStvu ima preko stotinu hotela u razliitim ciljnim destinacijama s ukupnim
kapacitetom preko 66.000 leZajeva (samo na Kanarskim ostrvima 18.000 kreveta) (Cavlek, 1998:
128). Glavni motiv vertikalne integracije TUI-a sa hotelskim lancima je obezvedenje kvaliteta,
maksimalna ljubaznost 1 li€ni pristup klijentima, ali i dugoro¢na orjentacija prema segmentu
potrosaca vece platezne moéi. jasno je da je kvalitet mnogo lakse posti¢i ako se moze uticati na
menadZzment i investicionu politiku odredenog hotelskog lanca, kao §to je to primer s hotelskim
lancem RIU. Gotovo 20 posto svih turista koji putuju u paket-aranzmanima TUI-a provodi svoj
odmor u jednom od TUI-evih hotela, a taj udeo TUI — gostiju u TUI — hotelima ubuduce bice jo$
veci. Hotelski kapaciteti u vlasnistvu TUI-a prodaju se nemackom trzistu gotovo iskljucivo u
paket aranzmanima TUI-a. Namera je TUIl-a da putem svoje agencijske mreze i sopstvenih
hotela ponudi trzistu ekskluzivni, po kvalitetu poznat TUI-proizvod gde bi se u TUI-hotelima
mogli odmarati jedino TUI-gosti. To je i cilj vertikalne integracije TUI-a sa hotelskim ku¢ama

koje ¢e omoguciti jatanje njegovog ugleda 1 prestiza na evropskom turistickom trzistu.
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Pored putnickih agencija i kompanija avio-saobra¢aja, u pomenute procese vertikalne
integracije u turizmu, ukljucuje se i niz brodskih kompanija, velikih trgovinskih preduzeca,
banaka i sl.

Na kraju treba istaci, da se oblici koncentracije po vertikalnoj liniji, ogledaju i u
razvijanju razli¢itih oblika integracije, izmedu pojedinih delatnosti turistiCke privrede, s jedne
srane, i raznih proizvodnih delatnosti, medu kojima su poljoprivreda, gradevinarstvo, i slicno, na
drugoj strani.

Danas$nja praksa ukazuje nam, da se sve rede na trziStu mogu naéi tzv. »Cisti,
jednostavni primeri, horizontalnih i vertikalnih integracija. U vecini slucajeva, re¢ je o vrlo
slozenoj kombinaciji navedenih pojavnih oblika koncentracije u turizmu. Medu najzapazenijim
koncentracijama na turistiCkom trziStu, u nastavku, bice izneti primeri najvec¢ih evropskih
trzista.

Poslednjih 10 — 20 godina, krupni finansijski kapital kroz razne privredne delatnosti,
znacajnije ulazi u sferu turisticke privrede, i na taj nacin se stvaraju uslovi za razvijanje raznih
oblika koncentracije na horizontalnoj i vertikalnoj osnovi u nacionalnim i medunarodnim
okvirima.

Sa daljim jacanjem integracionih procesa na medunarodnom turistiCkom trzistu, treba
oocekivati jo§ intenzivnija turisticka kretanja izmedu pojedinih zemalja, obogaéivanje formi
saradnje i1 povezivanja turistickih preduzeca iz razli¢itih zemalja inicijativnog i receptivnog
turizma, kvalitetniju turisticku ponudu 1 jo$ intenzivniju konkurenciju.

To nije ni malo neobi¢no, ako se ima u vidu ¢injenica, da turizam zadire duboko, gotovo
u sve pore ljudske delatnosti, Sto je razlog viSe u privlacenju investitora iz razliCitih privrednih
grana 1 podrucja delatnosti.

Osnovna karakteristika kapitala je, da po svojoj prirodi uvek trazi prostor za svoje bolje
1 potpunije oplodenje. Za kretanje kapitala u turizmu, karakteristicno je sledece:

- raznovrsna vlasnicka struktura (Sirok spektar interesa ulagaca);

- povezivanje istih i srodnih struktura (radi smanjivanja rizika u poslovanju i moguénosti
ostvarenja veceg profita);

- participiranje u stvaranju profita, u $to veéem broju razli¢itih sastavnih segmenata
turisti¢kog proizvoda (podela rizika 1 potpunija kontrola proizvoda u svim fazama realizacije).

Kretanje kapitala u turizmu ne razlikuje se od kretanja kapitala u drugim delatnostima.
Glavni nosioci kretanja kapitala u svetu su preduzeca giganti, multinacionalne kompanije.
Intrenacionalizacija turistickih koncerna ne znaci danas samo uklju¢ivanje mesovitog kapitala u

te koncerne, ve¢ sve viSe internacionalizaciju poslovanja turistiCkih koncerna. To potvrduje
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primer penetracije kapitala 1 proSirenje uticaja vodecih evropskih turistickih koncerna na
izvanmaticna trzista.

Na piramidi tog poslovnog sektora, poslove i bitku mogu voditi samo oni, poput
nemackih turistickih koncerna, iza kojih u vecini slucajeva direktno ili indirektno stoji moéni
bankarski kapital. Sa znaCajnim odstojanjem nemacke turistiCke koncerne slede Svajcarski,
britanski, a iza njih, francuski turisticki koncerni. S fizickim rastom pomenutih koncerna,
povecavace se 1 njihov uticaj na svetske turistiCke tokove i globalne odnose trzista. JaCanjem
procesa horizontalne i vertikalne integracije na trziStu sve se viSe otezava pristup novim
kompanijama. Uslove poslovanja na turistickom trzistu ve¢ sada diktiraju turisticki koncerni koji
u svom sastavu osim turoperatora imaju najcesce i distributivne lance turistickih agencija i/ili se
u njihovom sastavu nalaze avio-kompanije, brodovi, hoteli i sli¢no.

Bez obzira na razli¢ite motive ekspanzije vodecih turisti¢kih koncerna, uo¢ljivo je da se
turizam sve vise bazira na partnerstvu, da je vlasnicku strukturu u turizmu sve teze odgonetnuti,
da ¢e dalji procesi globalizacije turistickog trziSta bitno uticati na uspostavljanje novih odnosa na

trzistu.

3.1. Osnovni oblici koncentracije i integracije u medunarodnom hotelijerstvu

Sa ekspanzijom medunarodnih aktivnosti hotelskih preduzeca i povecanjem znacaja
medunarodnog turizma, dolazi do snaznije afirmacije prakse njihovog povezivanja uslovljenog
izmenom profila i logike savremenog trzista. Napredak na tehnicko - tehnoloskom planu i snazan
proces internacionalizacije ukupnog poslovanja, uslovljavaju razli¢ite oblike povezivanja
partnera i u ovom domenu. U odredenom smislu, oni predstavljaju odgovor na zapocete procese
globalizacije poslovanja. Brojnost i modaliteti ovih oblika saradnje potvrduju ¢injenicu o
postojanju veceg broja opcija, a koje stoje na raspolaganju preduze¢ima. Jasno je, da se u
pristupu poslovnom povezivanju, moraju Sto preciznije identifikovati moguée prednosti, ali i
ogranicenja, koji pojedini oblici uspostavljanja poslovnih odnosa podrazumevaju.

Novije organizacione promene u razvijenim turistickim privredama, sve vise se oslanjaju
na razli¢ite vidove poslovnih integracija, po vidovima turizma i vrstama usluga. Takve poslovne
integracije, kojima je svojstvena superorganizovanost, spajaju pojedine hotele, mesta, regione
jedne zemlje, sa organizatorima putovanja iz drugih emitivnih zemalja, u ¢emu je znacajna
uloga stranih ulaganja. Buduc¢i da i od uspeha organizacionog povezivanja zavisi konkurentnost

na medunarodnom trziStu, treba ocekivati da ¢e tok daljih poslovno-integracionih procesa
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delovati i na buducu organizaciju marketinga i preraspodelu plasmana turistickih usluga izmedu
pojedinih vidova turizma, zemalja i regiona.

privrednih subjekata koji pripadaju istoj ili razli¢itim delatnostima. Determinisanost uslova
odreduje opste, drustveno-politicko okruzenje, privredno 1 trziSno, a samim tim i1 oblike poslovne
saradnje medu preduzec¢ima ¢iji su glavni inicijatori nosioci vodece svetske kompanije.

Hotelska preduzeca s obzirom na specifican predmet delatnosti (integralni produkt
heterogene strukture), upuéena su na uspostavljanje poslovne saradnje Cije tokove kretanja
odreduju razli¢iti pravei 1 nivoi (segmenti). Nacelno gledano, moze se govoriti o dva
preovladujuca tipa poslovnog povezivanja: horizintalnom i vertikalnom, iz kojih dalje nastaju
slozenije forme.

Horizontalno povezivanje oznacava povezivanje medu hotelskim preduzecima, dakle
unutar jedne delatnosti. Povezivanja hotelskih preduzeéa na ovaj nadin moze se javiti u vise
pojavnih oblika, medu kojima su najprisutniji spajanje ili preuzimanje, odnosno akvizija
preduzeca koja imaju konkurentske proizvode odnosno usluzne programe, ali i uspostavljanjem
manje obavezujucih poslovnih odnosa, npr. razli¢ite forme ugovora o franSizingu, ugovora o
menadZmentu i dr. (Cerovi¢, 2003: 67).

Klasi¢an primer horizontalnog tipa povezivanja U hotelijerstvu, predstavljaju
medunarodni hotelski lanci. U pitanju je, pre svega, poslovno povezivanje jednog (smestajnog
sektora) unutar ugostiteljstva, a $to ne iskljuuje i druge vidove povezivanje hotelskih sa
restoranskim preduze¢ima. BeleZze se i obrnuti slucajevi hotelsko-restoranske prakse. Kao
primer koji potvrduje navedenu ¢injenicu moze se navesti svetski lanac brze hrane McDonald's,
ukljucen 1 u hotelski biznis.

Bitne karakteristike koje se vezuju za zacetak svakog hotelskog lanca su:

- izlazak iz prostornih okvira jednog objekta, odnosno uvdenje proverenog i trzisno
afirmisanog tehni¢ko-tehnoloskog i organizacionog modela poslovanja,
- preuzimanje postojecih ili izgradnja novih objekata na izabranim lokacijama.

»Hotelski lanac, podrazumeva, dakle, uspostavljanje poslovnog sistema od vise objekata

pod istim imenom, koji funkcioniSe u uzem ili Sirem prostornom okruzenju« (Kosar,

1998: 256).

Pocetnu fazu razvoja karakterise mali broj objekata u uzem prostornom okruzenju, dok
dalji razvoj podrazumeva paralelan tok rasta kapaciteta i teritorijalnog $irenja. To predstavlja
transformaciju od regionalnog, preko nacionalnog, do medunarodnog hotelskog lanca, $to je

obi¢no indikator statusa multinacionalne kompanije.
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Cuveni hotelijer iz SAD, Conard Hilton, smatra se osnivaéem sistema poslovanja po
principu hotelskih lanaca. Uspostavljanje ovog sistema poceo je kupovinom prvog hotela u
Teksasu, davne 1919. godine, da bi se za njegovo ime posle desetak godina vezivalo poslovanje
jo$ osam hotela u SAD. Medutim, tek po zavrsetku Il svetskog rata, odvija se intenzivniji razvoj
hotelskih lanaca, pre svega u smislu rasta broja objekata, a samim tim i teritorijalnog Sirenja.

Intenzitet rasta i razvoja medunarodnog hotelskog poslovanja poslednjih decenija bio je
neujednacen, i moze se podeliti na dva intervala:

- period do 70-tih godina i

- period od 70-tih godina na ovamo.

Argumenti koji su doveli do ove podele izmedu ostalih su: karakteristike trzi$nog
poslovanja medunarodnih hotelskih lanaca, njihove organizacije, nacina rasta i drugo.

Period do pocdetka 70-tih godina, istiCe se prvim nagoveStajima Sirenja
internacionalizacije poslovanja u hotelijerstvu i turizmu, a nosioci razvoja u navedenom periodu
su, pre svega, bile kompanije iz SAD. Znacajno je, pored navedenog istaéi i ¢injenicu da neki od
najpoznatijih hotelskih lanaca, kao §to su Inter-Continental, Holiday Inn, Hilton, nastaju u tom
periodu i da doprinose ne samo razvoju hotelskog poslovanja, ve¢ i brojnih turisti¢kih destinacija
sirom sveta.

Od 70-tih godina, pa do danasnjih dana, belezZimo povecanu dinamiku rasta i razvoja
medunarodnih hotelskih lanaca. Medu posebno znacajnim karakteristikama koje prate ovaj
period izdvajaju se sledece:

- broj jedinica u inostranstvu se osetno povecava;

- dolazi do uvodenja novih (multiplikovanih) marki kao teznja da hotelske kompanije
internacionalnog karaktera diferenciraju svoj usluzni program prema zahtevima razlicitih
trzisnih segmenata;

- politika distribucije i lokacije objekata, takode, se prilagodava;

- pojava novih, brojnijih nacina za obezbedenje rasta i razvoja medunarodnih hotelskih lanaca;

- aktivno ucesce kapitala i firmi iz drugih privrednih oblasti u ovom poslu;

- dolazi do smanjenja dominacije hotelskih lanaca iz SAD, uz poveéano ucesce firmi iz drugih
delova sveta (Velike Britanije, Francuske, Japana).

U ovom periodu, osnovni pokreta¢ takvih tendencija jeste rast trzista medunarodnih
putovanja. Pored tako izrazenih trzi$nih tendencija, u uslovima ekstenzivnog razvoja i stalnog
strukturnog prilagodavanja ukupne hotelske ponude, odvijala se internacionalizacija hotelskog
poslovanja.

Hotelski lanci koji pripadaju ovoj vrsti identifikuju se po jakoj marki ili markama hotela,

odnosno po dobro poznatom zastitnom imenu (Ca¢i¢, 1995:85).
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Danas postoji prema podacima Medunarodne hotelske i restoranske asocijacije veliki

broj korporativnih lanaca, ¢ak preko 300, razlicitih po poslovnoj koncepciji, kategoriji,

vlasnickoj strukturi i drugim obelezjima konkretnog lanca. U okviru odataka objavljenih za

2005. godinu, kapacitet 300 vodecih hotelskih lanaca ¢ini oko jednu tre¢inu ukupne svetske

ponude hotelskog tipa, a u tabeli koja sledi dat je prikaz detaljnijih podataka o kapacitetu, nazivu

i sedistu vodecih hotelskih lanaca za istu godinu.

Tabela 11. Rang lista 20 najvecih hotelskih korporacija

Naziv kompanije i sediste Broj hotelskih soba Broj hotela
2005 2004 2005 2004

InterContinental Hotels Group 537.533 3.606 |534.20 | 3.540
Windsor, Berkshire, England 2
Wyndham Worldwide 532.284 6.344 520.86 | 6.396
Parisippany, N.J. USA 0
Marriott International 499.165 2.741 | 482.18 | 2.632
Washington, D.C. USA 6
Hilton Hotels Corp. 485.356 2.817 | 358.40 | 2.259
Beverly Hills, Calif. USA 8
Choice Hotels International 481.131 | 403.806 | 5.897 |4.977
Accor 475.433 | 463.427 | 4.065 | 3.973
Paris, France
Best Western International 315.875 | 309.236 | 4.195 | 4.114
Phoenix, Ariz. USA
Starwood Hotels & Resorts Worldwide 257.889 | 230.667 | 845 733
Carlson Hospitality Worldwide 147.129 | 147.093 | 922 890
Minneapolis, Minn. USA
Global Hyatt Corp. 134.296 731 147.15 818
Chicago, I11. USA 7
TUI AG/TUI Hotels & Resorts 82.455 279 81.398 | 285
Hannover, Germny
Sol Melia SA 81.282 328 80.834 | 328
Palma de Mallorca, Spain
Extended Stay Hotels 74.936 672 72.981 654
Spartanburg, S.C. USA
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Interstate Hotels & Resorts 65.293 286 68.242 306
Arlington, Va. USA

Societe du Louvre 55.538 819 66.834 887
Paris, France

Westmont Hospitality Group 55.000 360 30.000 200
Houston, USA

MGM Mirage 47.921 22 21.975 10
Las Vegas, USA

Golden Tulip Hospitality/ THL 47.661 498 52.148 534
Amersfoort, Netherlands

La Quinta Corp. 46.739 413 65.110 | 592
Irving, Texas USA

REzidor SAS Hospitality 45.000 263 39.353 190
Brussels, Belgium

Izvor: Hotels, juli 2006.

Bavec¢i se analizom korporativnih lanaca, lako ¢emo uociti da mali broj kompanija
raspolaze velikim kapacitetom, odnosno, veliki broj malih kompanija operise malim brojem
hotelskih soba. Jasno je izrazena visoka koncentracija kapaciteta na relativno mali broj snaznih
hotelskih operatora; InterContinental Hotels Group, kao vode¢i hotelski lanac raspolaze sa
537.533 sobe, a Linstone Hotels & Resorts koji zauzima 300 mesto na listi, poseduje 1790 soba,
odnosno 298 puta manje.

Broj kompanija posmatran prema sediStu je pocetni indikator njihove uloge u
medunarodnim hotelskim aktivnostima. lako se evropske, azijske i hotelijerske korporacije sve
intenzivnije  ukljucuju u ponudu medunarodnih hotelskih lanaca, jo§ uvek je naglasena
dominacija kompanija iz SAD, odakle potice ¢ak 13, od 20 vodecih.

Dostignuti stepen internacionalizacije u poslovanju, razlicit je medu hotelskim lancima, i
to je uticaj brojnih faktora i strategije konkretnog lanca.

Savremeni trendovi razvoja hotelijerstva u svetu uklapaju se u opste razvojne trendove
okrupnjavanja privrednih subjekata u okviru razlic¢itih delatnosti. Bavec¢i se analizom
objavljenih pokazatelja rasta i razvoja medunarodnih hotelskih lanaca tokom 2005. i 2004.
godine, jedna kratka konstatacija govori vise od ops§irnog komentara: veliki postaju sve veci, a
svet sve manji. Dovoljno je ilustrativna ¢injenica: na skoro 5 miliona soba, 10 najvecih
hotelijerskih kompanija polaze pravo na njih 3,60 miliona. Ili reCeno na drugi nacin, ako
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izaberete bilo koji od poznatijih hotela u svetu, sve su Sanse da ¢e u njegovom potpisu stajati ime
korporacija: Marriot International, Accor, Hilton ...

Pozicije velikih hotelijerskih korporacija na medunarodnom trzistu, u uslovima ostre
konkurencije, priliéno su nestabilne. Protok kapitala u ovoj oblasti dovodi do relativno Cestih
promena Vlasnika, $to uslovljava i promenu mati¢nog sedista firmi, kao i nastanak kompanija
pod novim nazivima. U tom kontekstu bitno je pomenuti da su aktivnosti trustova za investiranje
u nekretnine znacajno uticale na promenu vlasni¢kih odnosa u okviru poznatih hotelskih lanaca,
pre svega na trzistu SAD. Kupovina ili veliki procenat uc¢esc¢a u kapitalu pojedinih hotelskih
lanaca obezbeduje im odgovaraju¢i vlasnicki status, a time 1 odredene pogodnosti vezane za
ucesce u profitu i kontroli poslovanja. Svojim aktivnostima na ovom planu, posebno se isticu dva
trusta. Prvi je Starwood Hotels & Resorts Worldwide, koji je raspolagao smestajnim kapacitetom
od 733 hotela, odnosno 257.889 soba 2005. godine, pojavio se kao globalna sila 1997. god.,
kupivsi hotelske lance Westin i Sheraton. Trenutno se Starwood nalazi na osmom mestu pregleda
najvecih hotelijerskih korporacija, preskocivsi takve moc¢ne kuée kao $to su Global Hyatt Corp.,
Hilton Group plc. i Carlson Hospitality Worldwide.

Jedna od najznacajnijih prednosti Severne Amerike, kada se radi o poretku hotelskih
kompanija po veli€ini, jeste Cinjenica da najbrzi rast smestajnih kapaciteta dolazi preko ust
upanja fransiza i ugovora o upravljanju, ¢ijim poslovnim segmentima dominiraju americke
firme. Najveci broj hotelskih kompanija istovremeno upravljaju i najznaéajnijim markama,
raspolazu modernom tehnologijom, kao primarnim sredstvom koje im omogucava da privuku

vlasnike hotela na globalnom planu.

Slika 5. Broj zemalja u kojima posluju hotelijerske korporacije
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Nestabilnost pozicija velikih hotelskih korporacija na medunarodnom trzistu uslovljava
brojne, nove, raznovrsne oblike poslovnog povezivanja na razli¢itim nivoima. U procesu
globalizacije hotelskog poslovanja moguénosti su neiscrpne, a konkretizuju se razliitim
formama medukontinentalne razmene znanja i iskustva. Tada, pre svega, dolaze u prvi plan:
fleksibilnost, kreativnost, adaptibilnost inicijatora i nosilaca poslovne saradnje.

Prostorna ekspanzija u okviru formi horizontalne integracije, postize se direktnim
inostranim ulaganjima (Sto podrazumeva izgradnju novih objekata, ukljucujuéi zajednicka
ulaganja, kao i akvizicije) i ugovornim aranzmanima, a medu kojima se izdvajaju ugovor o
franSizingu 1 ugovor o menadzmentu.

Odluka o obliku nastupa i poslovanja medunarodnih hotelskih lanaca na inostranom
trziStu sama po sebi je strategijskog karaktera i kao takva ima dugoro¢ne implikacuje, pozitivne
ili negativne, na njihovu poslovnu aktivnost. Da bi se izbegle, eventualno, negativne posledice
takve odluke, ona mora da proizilazi iz studiozno analizirane i planirane ukupne strategije rasta i
razvoja preduzeca.

Orjentacija na medunarodno trziSte u sopstvenoj strategiji rasta i razvoja najcesSce se
zasniva na potrebi Sirenja trziSnog i poslovnog okruzenja, pa moze biti rezultat kako ekspanzije
preduzeca (razvoja trziSta), tako i diversifikacije (uglavnom konglomeratska varijanta), kao
mogucih pravaca rasta.

Brojnost modaliteta uklju¢ivanja na medunarodno trziSte govori o razlicitosti opcija koje
stoje na raspolaganju preduzecu. Jasno je, da se u pristupu internacionalizaciji poslovanja moraju
Sto preciznije identifikovati moguce prednosti, ali i ogranienja koja pojedini oblici
internacionalizacije podrazumevaju.

Generalno se moze re¢i da je ‘najbolja ona forma koja je uskladena sa ciljevima,
resursima i inostranim trzi$nim uslovima’.

Odluku o ukljucivanju na trziSte u procesu internacionalizacije poslovanja odredeni broj
autora posmatra kroz prizmu ostvarivanja ravnoteze izmedu:

- troskova,
- kontrole i
- rizika.

U svakom slucaju izbor alternative zavisi od ¢itavog niza faktora koje treba uzeti u obzir i

koji znacajno uticu na ukupno poslovno ponasanje firme, a medu kojima se posebno isticu:

- ciljevi preduzeca i njegova ocekivanja u vezi sa obimom poslovanja,

velicina, profil i marketing snaga firme, ali i njen finansijski potencijal,

dostignuta kultura upravljanja i stepen raspolozivog znanja u medunarodnom marketingu,

profil i nivo konkurencije,
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- priroda proizvoda i eventualno postojanje posebnih konkurentskih prednosti u smislu
tehnologije, marke i sl.,

- korporativni imidz,

- ostali faktori, kao $to su investicioni zahtevi ili praksa svakog pojedinac¢nog trzista, stanje
radne snage, sistem politickog i finansijskog rizika, administrativne procedure, moguénost
fleksibilnosti i kontrole, itd.

Pazljivim posmatranjem svih pomenutih faktora i promena na trzistu, kao i analizom
sopstvenih raspolozivih potencijala, hotelski lanci mogu otkriti nove mogucénosti i Sanse za
prosirenje svoje aktivnosti i uspesnije poslovanje.

Ugovorni 1 drugi aranzmani su poslednjih godina postali osnova internacionalizacije
hotelskog poslovanja, pogotovu, ako se ima u vidu da vlasni¢ki odnosi u vise-manje svim
zemljama postaju sve vise rezervisani za domaca preduzeca, tako da medunarodna ekonomska
ekspanzija ne insistira na tradicionalnoj kategoriji vlasnistva kao nekada, ukoliko se i bez nje
mogu postici isti ciljevi, odnosno ciljevi profita.

Ovi oblici se tako brzo menjaju prilagodavaju¢i se vremenu i sredini u kojoj nastaju, i
veoma je tesko reci da li ¢e onaj koji preovladuje danas biti dominantan i sutra.

Zajednic¢ka ulaganja (joint venture) kao poseban oblik direktnog investiranja predstavlja
jo§ jednu mogucnost prodora medunarodnih hotelskih lanaca na inostrana trziSta. Ova forma
poslovne saradnje zasniva se na interesu partnera iz razli¢itih zemalja da zajednickim ulaganjem
kapitala omoguce uspeSan plasman hotelskog produkta. Partneri u saradnji dele dobit stecenu
zajednickim ulaganjem kapitala, ali i rizik.

Moguca su dva nacina nastanka zajedni¢kih ulaganja: formiranje novog, zajedni¢kog
objekta ili kad jedan partner otkupi deo kapitala (aquiring) ve¢ postojeceg preduzeca, odnosno
dodatnim ulaganjem poveca ve¢ uloZzenu sumu u postoje¢i privredni subjekt. Prema broju
partnera pravi se razlika izmedu bilateralnih i multilateralnih “joint ventures” aranZmana.

Motivi sklapanja ugovora o zajednickim ulaganjima u direktnoj su korelaciji s tretmanom
zajednickih ulaganja kao strategije ulaska na trziSte. Zajednicka ulaganja mogu da budu:

1) prva najbolja strategija ulaska na trziste, jer svaki partner u posao unosi razlicite, ali
komplementarne resurse — trzista, sposobnsti, znanja, vazna za postizanje zajednickog
cilja. Partneri mogu da postignu cilj samo zajedni¢kim naporom - sinergijom
obostranih resursa i prednosti,

2)  druga najbolja opcija ulaska na trziSte — kada ne postoji saglasnst lokalnih vlasti za

potpuno strano vlasnistvo, 1
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3) inicijalni model ulaska na trziSte radi bojeg upoznavanja resursa, dolaska do znanja koji
lokIni partner poseduje, eventualnog Sirenja aktivnosti, uz obezbedenje sopstvenih
finansijskih sredstava, deficitarnih u lokalnim uslovima.

Kao nacin ulaska medunarodnih hotelskih lanaca na strano trziste, zajednicko ulaganje
pruza brojne prednosti. I pored ¢injenice da povlaci za sobom izvesno angazovanje resursa na
stranom trziStu, ono donosi potencijalno vecu dobit i bolju kontrolu nad upravljanjem usluznim i
menadzment operacijama na tom trziStu. Rizici vezani za ulozeni kapital dele se sa lokalnim
partnerom.

Mozda, vaznije od toga, jeste to Sto lokalni partner omogucava upoznavanje uslova koji
vladaju na lokalnom trzistu, tehnoloski i upravljacki sposobne kadrove, informacije u pogledu
lokalnih snabdevaca, radnu snagu, trzisne uslove, poslovne obicaje, itd., koje bi inace inostrana
firma teZe obezbedila. Zahvaljujuéi delimi¢énom pripadanju sredini, opsta slika o firmi se moze
poboljsati, ¢cime se potpomaze okruzenje za uspesno poslovanje. Lokalne kompanije, narocitio
nekih zemalja u razvoju, prihvataju ovaj oblik saradnje, jer na taj na¢in dolaze do potrebnog
kapitala, znanja i ideja.

Dok je u fazi inicijalnog ulaska na nepoznato trziSte, zajednicko ulaganje bilo nacina
pribavljanja informacija, uspostavljanja veze i sticanja znanja o lokalnom trzistu, do nastanka
problema dolazi uglavnom na dugoro¢nom planu.

Komunikacije predstavljaju oblast u kojoj mogu nastati problemi izmedu partnera.
Kompanije ¢esto karakteriSu razlicite korporativne kulture ili stilovi menadZmenta, $to doprinosi
otezavanju problema u ve¢oj meri.

Do neslaganja moZe do¢i u vezi sa pitanjem reputacije profita. Lokalni partner je
zainteresovan da reinvestira profit u zajednicku kompaniju, dok drugi partner Zeli da ga repatrira
ili investira u druge operacije. Osim toga, progresivno napredovanje zajedni¢kog ulaganja moze
dovesti do sve vece razli€itosti ciljeva partnera.

Sa sigurno$¢u se moze tvrditi jedno: izbor partnera sa kojima treba zakljuciti ugovor o
zajednickom ulaganju kljucni je faktor uspeha zajednickog poduhvata. Samo u slu¢ajevima kada
izmedu partnera postoji potpuna saglasnost u pogledu ciljeva zajednickog ulaganja, obima i tipa
resursa koje svaki partner ulaZe u posao, nafina organizovanja posla i podele menadzZerske
odgovornosti, podele prihoda od posla, forme i pravca razvoja saradnje i/ili modaliteta
diversifikacije ima izgleda da ¢e zajednicki projekat biti uspesan.

Medunarodni hotelski lanci koriste razliite oblike zajedni¢kih ulaganja. Velike
hotelijerske korporacije prihvataju navedeni oblik saradnje zbog ogranicavajucih politickih
zahteva u nizu zemalja. Poslovni koncept zajednickih ulaganja koji karakteriSe medunarodne

hotelske lance ima razli¢ite pojavne forme — od klasi¢nih ugovornih aranZmana, pa do slozenijih
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oblika sa ukljuc¢ivanjem ugovora o franSizingu, menadzmentu, osnivanjem zajednickih preduzeca
koja ¢e biti nosioci ovih ulaganja i sl.

Primer francuskog hotelskog lanca Accor o proSirenju mreze na poljsko trziste kroz
zajedni¢ko ulaganje sa domaéim partnerom, obuhvata izgradnju 25 hotela marke Ibis za period
od dve godine, a u narednih pet predvida izgradnju jos 30 hotela marke Etap.

Primer ulaska jednog od vrhunskih hotelskih lanaca u nasu zemlju, svakako je otvaranje
hotela Hyatt Regency u Beogradu. U pitanju je slozeniji projekat zajednickog ulaganja, koji
ukljucuju ugovor o investiranju i osnivanju, ugovor o razvoju, ugovor o izgradnji i ugovor o
menadZzmentu.

Po misljenju gospodina Nelson-a, predsednik kompanije Carlson Hospitality, zajednicka
ulaganja predstavljaju “efikasno i brzo” sredstvo za internacionalnu ekspanziju. U uslovima
rastuc¢e konkurencije na medunarodnom trziStu brzina ulaska postaje sve znacajnija determinanta
uspeha.

Zajedni¢ko ulaganje u oblasti hotelijerstva, zahvaljuju¢i dostupnosti odgovarajuceg
znanja i potrebnog kapitala obezbeduje bolju valorizaciju postojecih prirodnih pogodnosti koje
imaju pojedine zemlje, a medu njima i Srbija.

Ipak, neke prepreke politickog 1 pravnog karaktera mogu sputavati ovaj oblik saradnje
uprkos njegovim pogodnostima. Nekada$nja, a i savremena praksa nase zemlje je, mozda,
najbolji primer kako politicki otpor prema inostranom vlasni§tvu, koji se manifestuje i kroz
postoje¢u pravnu regulativu, moze ograniCavati jedan potreban i u razvojnom pogledu
stimulativan oblik saradnje. Neophodne izmene propisa predstavljale bi korak napred ka
favorizovanju ovog vida saradnje 1 njegovoj vecoj afirmaciji i u oblasti hotelijerstva. Cilj
promena je liberalniji odnos prema ovom vidu saradnje 1 koriS¢enje niza prednosti koje on moze
da pruzi.

Zajedni¢ka ulaganja u oblasti hotelijerstva, zahvaljuju¢i dostupnosti odgovarajuceg
znanja 1 potrebnog kapitala obezbeduju bolju valorizaciju postojecih prirodnih pogodnosti koje
imaju pojedine zemlje, a medu njima i Jugoslavija.

Ipak, neke prepreke politickog 1 pravnog karaktera mogu sputavati ovaj oblik saradnje
uprkos njegovim pogodnostima. Nekadasnja, a i savremena praksa nade zemlje je, mozda,
najbolji primer kako politicki otpor prema inostranom vlasni§tvu, koji se manifestuje i kroz
postojeCu pravnu regulativu, moze ogranicavati jedan potreban i u razvojnom pogledu
stimulativan oblik saradnje. Neophodne izmene propisa predstavljale bi korak napred ka
favorizovanju ovog vida saradnje i njegovoj vecoj afirmaciji i u oblasti hotelijerstva. Cilj
promena je liberalniji odnos prema ovom vidu saradnje 1 koriS¢enje niza prednosti koje on moze

da pruzi.
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Tokom poslednje dve decenije uloga merdzera i1 akvizicija (mergers & acquisitions -
M&A) kao mehanizama za realizaciju direktnih investicija znacajno se povecala; upravo iz tog
razloga, karakteristike i dinamika tih akcija postaju vazan generator ukupnih zbivanja u
medunarodnom hotelskom poslovanju.

U istom intervalu, investicije u inostranstvu se u znatno vecoj meri realizuje Kkroz
ulaganja u postojeca preduzeca i aktivnosti, a na taj nacin §iri se svetska mreza hotelskih lanaca.
Uporedo sa intenziviranjem procesa internacionalizacije i globalizacije, M&A postali su
prihvacenija praksa u medunarodnom hotelijerstvu, sto dakle, podrazumeva aktivnosti preduzeca
lociranih u razli¢itim zemljama. Navedeni tip medunarodnih ulaganja ostvaruje se u razli¢itim
formama, i to:

- u formi pripajanja, odnosno integracije (mergers),
- preuzimanja firmi, odnosno otkupljivanja (aquisation, takeover), i
- specifi¢nih kupovina ili otkupa (leverage buyouts).

Poznato je da se procesi pripajanja i preuzimanja firmi (M&A) na medunarodnom trzistu
odvijaju najcesce izmedu velikih kompanija, ali ni srednje i male kompanije nisu postedene kada
je u pitanju odvijanje pomenutih procesa. Poslednjih godina primetan je rast kako broja
involviranih preduzeca i pojedinac¢nih transakcija, tako i njihova ukupna vrednost. Objasnjenje
za atraktivnost i afimaciju akvizicija unazad desetak godina, moze se na¢i u faktorima
medunarodnog okruzenja, gde klju¢ne elemente sacinjavaju:

- proces globalizacije poslovanja
- pojacana konkurencija
- pristup skupim tehnoloskim resenjima i unapredenjima.

Prilagodavanje uslovima medunarodnog okruzenja je klju¢ni razlog za ulaganje sredstava

putem M&A modaliteta, ali postoje i drugi razlozi, medu kojima su najznacajniji:

- potreba za unapredenjem poslovanja, odnosno operativnog delovanja,

- mogucnost ostvarivanja veceg profita,

- politi¢ka klima i trendovi deregulacije u mnogim poslovima na medunarodnom nivou,
- mogucénost ulaska na nova i rastuca trzista,

- zelja za smanjenjem i diversifikacijom rizika.

Znacajan napredak firme moze se postici putem M&A aktivnosti, prvenstveno u
operativnom delovanju, jer se pripajanjem ili kupovinom druge firme moze relativno jeftino i
brzo ostvariti celokupan rast i razvoj ili pruziti moguénost prosirivanja poslovanja na novim
trzistima, odnosno ukljucivanje u nove programe. Moguc¢nost stvaranja uslova za veéi profit
moze se, takode, ostvariti kupovinom firmi ili njenih ogranaka, narocito u slu¢ajevima povoljne

kupovine.

83



Akvizicije se definisu kao najatraktivniji metod investiranja sredstava u inostranstvo za

one kompanije koje zele da konsolidiju, zastite i unaprede svoju globalnu konkurentsku poziciju.

One to postizu na razli¢ite nacine:

prvi nacin je da prodaju one delove kompanije koji izlaze izvan delatnosti koje sac¢injavaju

njenu tzv. baznu konkurentnost,

putem M&A aktivnosti kompanije kupuju specifi¢ne prednosti (ownership assets) drugih

kompanija u vidu znanja, marki, razvijenih mreza distribucje i sl.

Cesto se dogada da su predmet kupoprodaje pojedine marke, odnosno delovi velikih

hotelskih korporacija. UopSte posmatrano, turbulentnost se ispoljava kroz ucestala spajanja,

preuzmanja, otkupljivanja (npr. zbog prezaduzenosti i sl.) velikih hotelskih lanaca, i to vodi
ka delimi¢nom ili potpunom gaSenju nekada poznatih kompanija i pojavi novih imena koja
preuzimaju vodece uloge.

Po osnovu M&A aktivnosti uspostavljaju se tri karakteristi¢na odnosa (Ca¢i¢, 1995: 78):

Prvi, izmedu avio kompanija i medunarodnih hotelskih lanaca. Karakteristi¢an je primer

Inter-Continentala, koji je osnovan kao potpuno vlasni§tvo avio-kompanije Pan
American World Airways, tako da u tom smislu predstavlja primer vertikalnog poslovnog
povezivanja hotelijerstva sa saobracajem. Hoteli su bili prvenstveno namenjeni
korisnicima usluga u avio-saobracaju i osoblju.
Postavsi drugi po veli¢ini avio-prevoznik u SAD, Trans World Airlanes (TWA) kupio je
1967. godine Hilton International i na taj nacin uplovio u vode medunarodnog
hotelijerstva. Prodao ga je 1987. godine Allegis-u (United Airlanes), a u novom
vlasni$tvu Hilton International je bio samo pola godine. Dva meseca posle kupovine,
Allegis donosi odluku da proda kompletnu imovinu koja je van pomenute avio-
kompanije, i tako Hilton International u oktobru 1987. godine postaje vlasniStvo
Ladbroke Group Plc. Ovoj hotelskoj grupi, to je omogudilo rast smeStaja namenjenog
poslovnim putnicima.

Drugi, izmedu preduzeéa iz oblasti privrednih delatnosti i medunarodnih hotelskih
lanaca. Bez sumnje da su u ovom odnosu Bass sa Holiday Inn-om i Inter-Continental-
om, odnosno Ladbroke Group sa Hilton International-om najpoznatiji primeri u svetu.

Tre¢i, izmedu medunarodnih hotelskih lanaca medusobno. Kupovina americkog lanca
Fairmont Hotels od strane Canadian Pacific Hotels & Resorts, zatim akvizicija Doyle
Hotel Group od strane Jorus Hotel Group koja ¢e omoguciti formiranje jedinstvene
kompanije sa sediStem u Dablinu najaktuelniji su primeri akvizicija izmedu samih

hotelskih lanaca.
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Realna ocekivanja su da ¢e M&A aktivnosti biti 1 dalje prisutne u poslovanju hotelskih
lanaca na medunarodnom planu. Smatra se da ¢e akcenat biti na integraciji i racionalizaciji ve¢
izgradene svetske mreze ovih kompanija. Izmedu ostalog, produzeni uticaj ve¢ pomenutih
faktora poslovnog okruzenja, svakako ¢e zadrzati znacaj M&A aktivnosti kao znacajnog
modaliteta ostvarivanja rasta i razvoja medunarodnih hotelskih lanaca u buduc¢nosti.

Fransizing. Kada se govori o savremenim oblicima medunarodne trziSne ekspanzije
velikih i ekonomski snaznih hotelskih preduzeca, nikako se ne bi mogao izostaviti fransizing. U
poslovnom svetu danaSnjice ovaj pojam se sve ¢esce srece 1 to ne samo zbog rezultata koje je
pokazao u praksi zemalja gde se koristi, ve¢ i zbog perspektive koje nudi.

Afirmacija franSizinga vezuje se za trziSte SAD. Korporacija Holiday Inn bila je prva
koja je uvela poslovanje po principu fransizinga, jo§ 1954. godine. Jedan od klju¢nih faktora
internacionalizacije poslovanja predstavlja interesovanje ameri¢kih fransizera za inostrana
trzista.

Fransizing se pokazao kao pogodna strategijska varijanta internacionalizacije hotelskog
poslovanja. Fransizing koncept se potvrdio i kao pogodan oblik za realizaciju strategije
globalizacije koju u savremenim trzi$nim tokovima primenjuju mnoge velike kompanije.

Brojni ekonomski pokazatelji ukazuju na pogodnosti franSizinga. StatistiCkim podacima
izrazava se uspesnost poslovanja, a kao pokazatelji uspesnosti informacije o sve veéem broju
primalaca fransizinga ili ukupnost ostvarenog prometa.

Izraz franSizing upotrebljava se u poslovnom svetu za toliko razli€itih operacija, da je
gotovo nemogucée dati njegovu opste primenljivu definiciju. Ali generalno, “ovim vidom
poslovne saradnje davalac franSize (franSizer) pod odredenim (ugovorom utvrdenim) uslovima
ustupa primaocu franSize (franSizantu) pravo na koriS¢enje sopstvenih standarda poslovanja u
tehni¢ko-tehnolo§kom, organizaciono-kadrovskom, propagandno-promotivnom smislu. Ovaj
paket zasti¢enih prava davaoca franSize ukljucuje koriS¢enje njegovog imena, tj. prepoznatljivog
trziSnog imidza koji garantuje marka”.

Razvoj franSizinga podrazumeva nastanak razli¢itih formi ispoljavanja u praksi.
Medutim, dve osnovne forme relevantne su za oblast turizma. Prva je, tzv. fransizing poslovnog
formata (na bazi istoimene fransize) koji obuhvata celokupan poslovni odnos izmedu primaoca i
davaoca franSize, ukljucujuci reklamu 1 propagandu, operativne priru¢nike i1 standarde, kontrolu
kvaliteta 1 ostale elemente znacajne za poslovnu saradnju. Svoju najvecu afirmaciju, do sada,
postigao je u poslovanju restorana brze prehrane, rentiranju automobila, itd.

Druga forma je tzv. investicioni fransizing (na bazi tzv. investicione fransize) koji je
upravo karakteristican za hotelske lance. KarakteriSe ga nadoknada koju primaoci franSize

placaju da bi usli u sistem franSizinga velikih korporativnih lanaca. U pitanju je jednokratna
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nadoknada koja bi se mogla objasniti kao neka vrsta ¢lanarine, pri ¢emu je neophodno naglasiti
da su njeni iznosi veoma Vvisoki.

Najveci korporativni lanci i dalje Siroko koriste sistem franSizinga u nacionalnim i
medunarodnim razmerama. U tome je jo§S uvek veoma naglaSena dominacija hotelskih

kompanija iz SAD, odakle potic¢e ¢ak osam od deset vodecih, $to pokazuje i tabela koja sledi.

Tabela 12. Rang lista 10 najvecih hotelskih lanaca - davalaca fransize

Ukupan broj Broj % ucesca
hotela fransiziranih | fransiziranih u
hotela ukupnom broju
hotela
Cendant Corp. 6.396 6.396 100
Choice Hotels 4.977 4977 100
Inter Continental Hotels Group 3.540 2971 83
Hilton Hotels Corp. 2.259 1.900 84
Mariott International 2.632 1.658 62
Accor 3.973 949 23
Carlson Hospitality Worldwide 890 864 97
Global Hyatt Corp. 818 505 61
Starwood Hotels & Resorts 733 310 42
Worldwide Louvre Hotels (Societe du 887 307 34
Louvre)

Izvor: Hotels, juli 2005.

Iz predstavljenog pregleda jasno se uocava mesto i uloga fransizinga u savremenom
poslovanju, a time i u dosadasnjem rastu i razvoju obuhvacenih hotelskih lanaca. Pomenuti
korporativni lanci u proseku imaju 69 % objekata u sistemu fransizinga. Ova €injenica ukazuje
na njegove prednosti i popularnost kao metossda rasta.

Poslovna saradnja u formi franSizinga zasniva se ugovorom. Uobi¢ajene odredbe u
ugovorima o fransizingu su:

- pravaiobaveze davaoca franSize;
- naknada za franSizu;

- teritorija fransize;
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- trajanje ugovora;
- uslove pod kojima primalac fransize moze da proda ili ustupi fransizu;
- uslove pod kojima moze do¢i do prekida saradnje izmedu primaoca i davaoca fransize.

Prava i obaveze davaoca fransize. - U okviru svojih obaveza hotelski lanac davalac
franSize, posebno je odgovoran za one koje se odnose na odobrenje, odnosno dozvolu za
upotrebu prepoznatljivog modela poslovanja, afirmisanog imena i zaStitnog znaka na trzistu,
prate¢eg know-how, kao i odredenih usluga iz domena upravljanja i marketinga.

U praksi je uobi¢ajeno da su ova znanja i iskustva izlozena u samom tekstu ugovora i
“operativnom priru¢niku” (operating manual), koji predstavlja sastavni deo ugovora.

Operativni prirucnik je izvor detaljnih uputstava i saveta u vezi sa poslovanjem, koja
omogucavaju usvajanje potrebnih znanja i iskustava i njihovu primenu u poslovnoj praksi. On je
kljuéni instrument ovog oblika saradnje. Operativni prirucnik moze biti izlozen u jednoj knjizi ili
razdvojen na viSe tematskih celina, obuhvatajuc¢i kompletno poslovanje.

Operativni prirucnik uobicajeno sadrzi sledeée naslove:

- Uvod - uputstvo za upotrebu

- Filozofija kompanije

- Imidz kompanije

- lzgled objekta

- Procedura za otvaranje i zatvaranje objekta
- Procedura proizvodnje i nabavke
- Kontrola zaliha

- Odnosi sa potrosac¢ima

- Osoblje

- Zaposljavanje

- Administracija i racunovodstvo

- Procedure izvestavanja i placanja
- Reklama i promocija

- Odrzavanje i obezbedenje objekta
- Zakonsko okruzenje.

Prenos znanja i iskustva, pored ugovora i operativnog prirucnika, ostvaruje se i putem
predaje svih opisa, skica, investicione i tehnicke dokumentacije koju davalac fransizinga
dostavlja primaocu u trenutku zakljucenja ugovora, a neophodne su za obavljanje delatnosti
primaoca. Tako, na primer, sadrzina operativnog prirucnika u hotelijerstvu obuhvata odeljke o

kuvarskim receptima, skladistenju hrane, metodama usluzivanja gostiju i sl.
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Davalac fransiznga zadrzava sva prava na pisanim materijalima i propisuje uslove i nacin
njihovog koris¢enja za vreme trajanja ugovora, kao i uslove vracanja, u slucaju prestanka
ugovora.

Stite¢i sopstvene interese i imidz, mezunarodni hotelski lanci se obavezuju da ¢e
primaocu pruziti niz privrednih usluga, izrazenih kao komercijalna i tehnicka podrska primaocu.
Tako se primalac osposobljava za obavljanje delatnosti i olaksava mu se otpocinjanje i vodenje
poslova predvidenih ugovorom.

Pomo¢ prilikom izbora nove lokacije ili odobrenje postojece lokacije fransizer vrsi na
osnovu prethodnih znanja i iskustava. Znac¢aj lokacije ¢esto se tumaci kao presudan za uspesno
poslovanje medunarodnih hotelskih lanaca, tako da se “ve¢ unapred zna gde ¢e se nalaziti objekti
pojedinih marki hotela velikih kompanija - to je poznato i dobrom broju Kklijenata koji ocekuju da
u odredenim mestima, na odredenim lokalitetima nadu upavo objekte konkretne kompanije,
odnosno njene marke”. Upravo zbog toga fransizeri mogu imati posebne zahteve u vezi sa
lokacijom.

Davaoci fransizinga pored informacija o izgledu i izgradnji objekta, mogu ustupiti i
potrebne nacrte i projekte za uklapanje hotela u fransizing mrezu. FransSizeri ugovorom mogu
predvideti i moguc¢nost izbora materijala, obezbedenje izvodaca i nadzora nad gradnjom ili
adaptacijom objekta. Sve vise se davalac franSize u novijim ugovorima obavezuje da preda
potpuno opremljen objekat uz ugovorenu nadoknadu. Na taj nacin se obezbeduje uniformnost
svih objekata primalaca, §to odgovara potrebama jedinstvenog sistema franSizinga.

Isporuka opreme je uobiCajena obaveza davaoca franSizinga. Kako se najceSce radi o
opremi koje nema na trziStu, a koja je neophodna za obavljanje poslovanja po posebnim
metodama, procedurama 1 standardima, davaoci franSizinga mogu ugovorom preporuciti
ovlaS¢ene isporucioce 1 na zahtev primaoca isporuciti potrebnu tehnicku dokumentaciju za
projektovanje opreme. Ugovorom se mogu predvideti i druge obaveze u vezi sa odrzavanjem
opreme, kao Sto su isporuka, montaZa, investiciono odrzavanje 1 servisiranje.

Obrazovanje osoblja franSizanta, takode, predstavlja obavezu davaoca tokom trajanja
ugovornog odnosa.

Uvidaju¢i znaaj obuke za kvalitet usluge koja se pruza potroSa¢ima, mnogi hotelski
lanci - davaoci franSize razvili su razliCite programe obuke za zaposlene. Prakti¢no, radi se o
programima za razli¢ite nivoe zaposlenih u preduzecu. I pored odredenih razlika koje postoje u
formi obuke kod najpoznatijih hotelskih lanaca mogu se uociti u znacajne sli¢nosti u njihovoj
prakti¢noj primeni. Te slicnosi su rezultat postojanja odgovaraju¢ih standarda za obavljanje
konkretnih radnih operacija u kuhinji, restoranu, na recepciji, u prodaji, na administrativnim

poslovima, poslovima odrzavanja higijene i drugim.
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Obuka je jedan od vrhunskih prioriteta velikih hotelskih lanaca, jer uspesnost kompanije
zavisi od upucenih, dobro obucenih ljudi i uniformnih operacija u svim objektima. Stalna paznja
posvecena je najsavremenijem treningu nalazi se u samom fokusu davalaca fransize.

U tom pogledu ilustrativan je primer Hyatt-a.

Svaki Hyatt-ov hotel je trening-centar u kome se realizuju odgovarajuéi programi obuke,
npr., “obuka za vasu buducnost” (koji omogucava sticanje osnovnih znanja 0 radu hotela i
hotelijerstvu), “umetnost ponasanja”, “reSavanje zalbi”, “vezbanje rukovodenja”, “finansiranje za
nefinansijsko osoblje”, “tehnika prodaje” i drugi. Postoje i posebni programi ucenja - Hyatt
corporate training - kroz koje prolaze stipendisti kompanije. Re¢ je o stru¢nom kadru Kkoji je
prosao strukturu poslova u Hyatt-u i koji ima moguc¢nost da posle takve obuke zauzme neko od
srednjih rukovodecih mesta, a da bi preuzeli mesto generalnog direktora potrebno je sedam
godina rada na navedenim mestima. U sticanju vece Sirine obrazovanja i potpunijeg upoznavanja
poslova kompanije, menadzeri na pojedinim mestima upucuju se u hotele sirom sveta.

Mozemo da zaklju¢imo da je ceo sistem interne obuke podreden osnovnom cilju -
odrzavanju standarda koji garantuje kvalitet, sto ¢ini odredeni lanac prepoznatljivim medu
potrosacima i konkurentima.

Razradeni i trzisno potvrdeni sistem poslovanja davaoca fransize u hotelijerstvu
omogucava primaocu ukljucenje u celokupan sistem marketinskih aktivnosti, rezervacija usluga,
promotivnih i propagandno-informativnih akcija.

Pomo¢ u upravljanju preduze¢em odnosi se na razli¢ite oblasti: vodenje knjigovodstva,
analizu trzista, poslovnu prognozu, upravljanje zalihama i sl.

Kontrola izrazena kao pravo ili obaveza davaoca fransizinga, redovno se predvida ovim
oblikom poslovne saradnje, radi zastite standarda i kvaliteta usluga, i uopste odrzavanja i
uvecanja poslovnog ugleda hotelskog lanca povezanog sa zasti¢cenim imenom i znakom. Mere
kontrole mogu biti dvojake:

- kontrola upravljanja i
- tehnicka kontrola koja se odnosi na primenu standarda predvidenih ugovorom.

Angazovanjem u kontroli koja je u skladu sa ugovorom, primalac franSizinga ostvaruje
pravo na kontinuirane konsultacije 1 stalnu podrS§ku u poslovanju, kojima se postizu
konkurentske i druge pogodnosti poslovanja u okviru hotelskog lanca.

Prava i obaveze primaoca fransize. - Primalac franSize se obavezuje da sledi opStu
poslovnu politiku koju je definisao davalac. Dalje je obavezan da poStuje pravila o nacinu
poslovanja fransizing sistema, §to se, na primer ogleda u obavezi obucavanja kadrova, kao i
obezbedenja odgovarajuceg izgleda objekta. Primalac franSize je, pre svega, obavezan da plati

naknadu za ustupljena prava i da dopusti davaocu franSize kontrolu poslovanja u svim
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aspektima. On je obavezan i da se ukljuci u celokupan sistem marketinskih aktivnosti davaoca,
kao 1 da vrsi nabavku od franSizera ili subjekata koje on naznaci.

Naknada za fransizu. - Poslovanje na bazi sistema franSizinga podrazumeva i obavezu
primaoca da plati odredenu nov¢anu nadoknadu koja se odnosi na ustupljena prava i usluge koje
tokom trajanja saradnje obavlja davalac fransizinga (Cerovi¢, 2003: 68).

Naknada za fran$izu moze biti u obliku inicijalne naknade (initial fee) ili upisnine i u
obliku tekuce naknade (royality fee).

Inicijalna naknada placa se prilikom ulaska u sistem, odnosno u momentu zakljucenja
ugovora. Smatra se da ovom sumom davaoci franSizinga nadoknaduju troSkove u periodu
osnivanja poslovnog objekta (npr. troskovi obuke, nadzora nad gradnjom ili preuredenjem
objekta, pocetnog oglasavanja i promocije, pomo¢i u postavljanju opreme i sl.). Tekuc¢a naknada
se obracunava i pla¢a kontinuirano za vreme trajanja poslovnog odnosa i uobicajeno se ugovara
u procentu od ostvarenog prometa, odnosno bruto prihoda po sobi koji se ostvari u odredenom
periodu.

Primena franSizinga u hotelijerstvu obezbeduje primaocu pristup u svetski
rasprostranjenu prodaju, komunikacije i rezervacioni sistem, tako da su rezervaciona taksa i taksa
za oglasavanje neizbeZne. Rezervaciona taksa pojavljuje se u raznim modalitetima, sa Cestim
kombinovanjem fiksnih i varijabilnih iznosa. “Tako, na primer, prema ugovoru Holiday Inn-a
placa se iznos od 1% od bruto prihoda po sobi i 5,42 US $ po sobi mese¢no”.

Oglasavanju, odnosno propagandi moze se pristupiti ili kroz unapred utvrdenu naknadu
ili kroz posebne, zajedni¢ke programe davaoca i primalaca franSize, pa se u tom sluc¢aju posebno
utvrduju i obaveze franSizanata. Na osnovu ostvarenog prihoda od pojedinih primalaca formira
se zajednicki fond za propagandu i oglasavanje. Namenska sredsva ovog fonda, pored reklamnih
aktivnosti davaoca u prezentaciji, zaStiti i uvecanju poslovnog ugleda davaoca franSize,
obuhvataju i troskove reklamnog materijala koje primaoci redovno koriste u svom poslovanju ili
uredenju objekta.

Osim ve¢ navedenih, u praksi fransizinga mogu postojati i drugi osnovi placanja:

- naknada za robu koja se pribavlja od davaoca franSizinga ili ovlaséenih isporucilaca;

- naknada za zakup objekata ili opreme ukoliko davalac fransize daje u zakup;

- otplata rata kredita, kada je primalac korisnik kredita dobijenih od strane davaoca;

- naknada za usluge od strane davaoca franSizinga koje pruza pored usluga predvidenih
ugovorom.

Klju¢ni momenat u razvijanju i uspostavljanju franSizing sistema predstavlja izbor
partnera - kako franSizera, tako 1 franSizanta. Moze se rec¢i da snaga sistema pociva, u sustini, na

izboru partnera. Uslove pod kojima ¢e se ostvariti poslovna saradnja utvrduje davalac fransize u
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okviru poslovne politike. Selektivnost pri izboru poslovnih parnera uglavnom se izrazava

visinom nadoknade za ulazak u sistem, a takode, i visinom tekuce naknade.

Osnovni elementi “paketa franSizinga” za objekte prve klase mogu se sagledati iz

tabelarnog prikaza koji sledi:

Tabela 13. Zbirna tabela troskova fransize - objekti prve klase

. Ukupni
Hotelski . Rezervacio Troskovi Troskovi Sitni Ukupni 10- troskovi kao
lanac Clanarina Royalty na taksa marketinga | putovanja | troskovi godiénjf % prihoda od
troskovi soba
Homewood | 135.000 3.841.085 1.920.542 1.920.542 0 3.997 7.821.166 8,1%
Suites
Embassy 150.000 3.841.085 1.680.475 1.680.475 0 5.247 7.357.281 7,7
Suites
Doubletree | 65.000 3.639.796 1.680.475 | 1.680.475 | O 0 7.065.747 7.4
Hotels
Doubletree | 40.000 3.639.796 1.680.475 | 1.680.475 | 0 0 7.040.745 7.3
Club
Clarion 90.000 2.641.442 1.119.437 | 959.870 0 10.100 | 4.898.850 51
Hilton 55.000 4.801.356 1.934.861 | 960.271 447.636 24574 | 8.223.698 8,6
Hotel
Hilton 55.000 4.801.356 1.934.861 | 960.271 447.636 24574 | 8.223.698 8,6
Garden Inn
Hilton 55.000 4.801.356 1.934.861 960.271 447.636 24,574 8.223.698 8,6
Suites
Oomni 50.000 2.880.814 1.680.475 | 1.680.475 | 288.081 31.000 | 6.610.844 6,9
Radisson 45.000 3.841.085 0 3.760.624 | 0 159.991 | 7.806.699 8,1
Residence 120.000 4.662.482 0 2.400.678 0 29.740 7.212.900 75
Inn
Hawthorn 120.000 4.801.356 1.200.000 | 1.200.339 | O 500 7.322.534 7,6
Suites
Marriott 90.000 7.490.115 480.588 960.271 491.659 78.000 9.590.633 10
Marriott 90.000 7.490.115 536.942 960.271 491.659 78.000 9.646.987 10
Resorts
Towne 120.000 4.801.365 1.110.149 1.440.407 0 16.300 7.488.212 78
Place Suites
Crowne 150.000 4.801.365 1.191.571 2.028.542 5.998 725 8.178.372 8,5
Plaza
Four Points | 90.000 4.801.365 1.199.519 | 960.271 617.574 34.800 | 7.703.520 8
Hotel
Sheraton 90.000 4.801.365 1.199.519 960.271 617.574 34.800 7.703.520 8
Westin 90.000 3.639.796 960.271 1.920.542 331.991 9.992 6.952.593 7,2
Izvor: Hotels, mart 1999.
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Po misljenju gospodina Mankarious-a, direktora poznate konsultantske agencije

(Hospitality Valuation Services International, London), troskovi fransize su polazna tacka pri

izboru davaoca fransize. "lIzbor hotelskog lanca - davaoca franSize sa nizim taksama ne garantuje

uStedu u troskovima. Takode, ni opredeljenje za franSizera sa najvisim nadoknadama nije

garancija za uspe$no poslovanje hotela".

Klju¢no pitanje za primaoce fransize odnosi se na ukupnu visinu nadoknada. Postojanje

znacajnih razlika u visini nadoknada koje se plac¢aju pojedinim hotelskim lancima - davaocima

franSize ilustruje naredna tabela.

Tabela 14. Najvise i najnize fransizne takse izrazene na bazi prodaje soba

Badzet hoteli

Objekti srednje

Objekti prve klase

klase
% od % od % od
Marka prodaje = Marka prodaje  Marka prodaje
soba soba soba
Pet najskupljih marki u kategoriji
Holiday Inn ]
9,34 Days Inn 8,99 Marriott 9.91
Express
Country )
Comfort Inn 8,98 ) 8,84 Radisson 8,95
Lodging
Howard )
8,85 Ramada 8,68 Sheraton Suites 8,91
Johnson Inns
Hampton Inn 8,61 Howard Johnson 8,68 Crowne Plaza 8,90
Travelodge 8,56 Holiday Inn 8,57 Western 8,80
Pet najjeftinijih marki u kategoriji
Budget Host 0,75 Best Western 1,94 Preferred Hotels 1,49
Microtel 2,71 Park Inn 6,04 Clarion 5,83
Best Inns 4,12 Comfort Suites 7,12 Doubletree Suites 6,53
Passport Inns 4,79 Quality Suites 7,12 Doubletree 6,53
Scotish Inns 4,79 Quality Inns 7,13 Guest Quarters 6,53

Izvor:( Reich, 1997: 256)
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Teritorija fransize. - Pitanje teritorije je od narocite vaznosti u modelu fransizinga. Zbog
toga, gotovi svi ugovori sadrze odredbe o zastiti isklju€ivosti poslovanja primaoca fransize na
odredenom podrucju. Na ovaj nacin postize se zastita pojdinacnih primalaca fransizinga koji radi
otpoCinjanja poslovanja ulazu znatna materijalna sredstva u izgradnju ili adaptaciju objekata,
opremu i snose ostale predvidene troSkove. Utvrdivanje teritorije, s toga, predstavlja bitan uslov
za zaStitu njihovih investicija, izrazenu kroz svojevrsno uzdrzavanje od konkurencije od strane
davaoca i pojedinacnih primalaca u toj fransizing mrezi.

Da bi prevladali teskoc¢e uvodenja fransSizing sistema na nepoznata i daleka trzista,
poznati hotelski lanci koriste i tzv. master-franSizu. Izgradivanje i vodenje sistema master-
framSizinga znaci da franSizer daje svom parneru status vodeceg fransSizanta (master franchisee).
U tom statusu on se naziva jo§ i podfransizer (subfranchisor) ¢ime sti¢e pravo da da Siri
franSizing sistem na odredenom podrucju (po pravilu teritoriji zemlje ili regionu) uklju¢ivanjem
podfransizanata. “Misija, regrutovanje i animiranje mreze franSizinga dodati su njegovoj ulozi
“normalnog” primaoca fransize”. Broj i teritorijalni ekskluzivitet vode¢ih podfransizanata, deo
su poslovne i marketing strategije fransizera.

Poznati americki lanac Best Western, takode, je koristio regionalnu master fransizu za
svoju medunarodnu ekspanziju na podru¢ju Brazila, Cilea, Gréke i Indije. Istu strategiju
primenjuje i Holiday Inn u Indiji i Indoneziji.

Kako najveci hotelski lanci primenjuju strategiju pra¢enja konkurenata, moguce je da se
u istoj regiji pojave i veoma jaki konkurenti. U tom smislu se navodi primer HFS-a, koji se kao
iskljucivi franSizni lanac ¢esto pojavljuje sa svojim franSiziranim objektima u blizini istih takvih
objekata koji su u sitemu fransSizinga Holiday Inn-a u SAD. Sasvim je razumljivo da u takvoj
situaciji franSizanti ocekiju pomo¢ davaoca.

Vreme trajanja fransize. - U poslovnoj praksi vreme trajanja ugovora moze da varira. U
pogledu trajanja ugovora veliki hotelski lanci nastoje da obezbede dugorocnije periode saradnje,
naj¢e$¢e u vremenskim intervalima od 10 do 20 godina. Uobicajeno je da se u ugovoru ne
odreduje vreme trajanja ugovora (open-ended agreements), ve¢ samo pocetni period (od 1 do 5
godina) sa klauzulom o pre¢utnom produZenju, tako da se ugovor, po pravilu, stalno obnavlja ,
ukoliko se ne otkaze ( npr. Intercontinental Hotel Corporation zakljucuje ugovore na jednu
godinu sa precutnim produzenjem do 10 godina). Prema dosadasnjim iskustvima primalaca
franSize neophodno je da saradnja traje najmanje pet godina da bi se obezbedila potrebna
stabilnost u poslovanju.

Karakteristocno je da ugovori u dosta slucajeva predvidaju moguénost raskida ukoliko se

ne ostvare planirani i ocekivani rezultati , 1 to nakon obostrane analize i utvrdivanja uzroka.
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Ugovor o franSizingu moze prestati, osim istekom vremena na koji je zakljucen, i u

slede¢im situacijama:

sprazumom partnera
otkazom
dejstvom vise sile.

Da bi se zastitili primaoci fransize i1 sprecile zloupotebe u uslovima ekonomske

nejednakosti karakteristicne za fransizing, ugovorom se utvrduju razlozi koji se smatraju bitnim i

zbog kojih davalac moze jednostrano otkazati ugovor. U tom smislu, najéesce se navode sledeci

razlozi:

neplacanje pocetne ili tekuce naknade u predvidenom roku,

propustanje da se izvrSe obaveze iz ugovora (uz naznacenje odredbi koje se povreduju),
neizvrSenje bilo koje druge ugovorene obaveze, ako takvo neizvrSenje nije otklonjeno u
predvidenom roku,

prenos ugovora na treca lica bez saglasnosti davaoca fransize.

Odredbe mnogih ugovora o fransizingu su tako stroge da su primaoci u stalnoj opasnosti

od prestanka ugovora. Prema tipskom ugovoru Mc Donald's sistema davalac moze raskinuti

ugovor iz slede¢ih razloga:

ako primalac fransize propusti da odrzava restoran ili da posluje njim na dobar, Cist, celovit
nacin u skladu sa standardima sistema;

u slucaju stecaja ili insolventnosti primaoca fransize;

ako primalac franSize ne plati bilo koju naknadu davaocu franSize u roku od 30 dana
racunajuci od dana dospelosti;

ako primalac fransize ne plati dugovanje po sudskoj presudi u roku od 30 dana;

ako dode do prestanka zakupa nepokretnosti na kojoj je restoran lociran pre prestanka
fransize;

u slucaju izdavanja poslovne tajne od primaoca franSize;

u slucaju upotrebe firme ili znaka van granica koje su odredene ugovorom;

ako primalac franSize svesno prodaje druk¢iju hranu nego Sto je odredio davalac franSize ili
ona nije saobrazna specifikacijama Mc Donald's sistema ili nije pripremljena na nac¢in koji je
propisao davalac;

ako primalac fransize ne prodaje proizvode koje je odredio davalac;

ako primalac fransize prenese ili ustupi prava protivno odredbama ugovora;

ako primalac franSize ne prizna pravo davaocu da kontroliSe restoran u razumno vreme;

ako primalac franSize propusta ili ponovljeno zakasnjava da plati nesporne racune svojih

snabdevaca.
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FranSizing kao oblik ekspanzije na prostorima bivSse SFRIJ koristili su medunarodni

hotelski lanci poput Inter-Continental-a i Holiday Inn-a. Pored ostalih pozitivnih uticaja, od

posebnog je znacaja i onaj koji je vezan za njihovu iskustvenu, obrazovnu ulogu - upoznavanje

sa savremenim tehnikama i sistemima poslovanja, obuku kadrova. U budu¢em razvoju

odgovaraju¢ih domacih sistema u hotelijerstvu, takvi multiplikovani uticaji bi¢e od velikog

znacaja, a isto tako bice od koristi i u pogledu kori$¢enja novih uvoznih sistema fransizinga.

Poslovni interesi u modelu fransizinga. Zasnovan na uzajamnosti ekonomskih interesa,

framsSizing u osnovi donosi prednosti za obe strane. Sa stanovisSta davaoca fransize postoje brojne

prednosti medu kojima se se posebno isticu sledece:

koriS¢enjem sistema franSizinga, davalac obezbrduje Siru prostornu obuhvatnost i trziSnu
promociju svoje poslovne koncepcije. U savremenoj privredi obezbedenje plasmana javlja se
ne samo kao pretpostavka rasta i razvoja, ve¢ 1 kao uslov opstanka u sve zaoStrenijim
uslovima konkurencije;

davalac fransize postize unapredenje i razvoj delatnosti bez ulaganja sopstvenih sredstava;
razvoj poslovne mreze na bazi franSizinga je ne samo ekonomicniji, ve¢ je mnogo efikasniji i
brzi. Obezbedenje potrebnih sredstava ili izvora sredstava ¢esto mogu biti ogranicavajuci
faktor razvoja preduzeca davaoca franSize, pogotovu ako se hotelski objekti otvaraju na
udaljenim destinacijama;

hotelski lanac - davalac fransize smanjije rizik poslovanja osnivanjem fransizing mreze;

osim navedenoh pogodnosti, davalac Kkoristi prednosti primaoca u vezi sa njegovim
poznavanjem prilika na lokalnom trZiStu, koje su davaocu €esto nepoznate, a narocito ako se
radi o udaljenom ili nedovoljno ispitanom podrucju;

poslovnim povezivanjem sa ve¢im brojem primalaca, hotelski lanac koji daje franSizu jaca
svoju konkurentsku poziciju na trzistu. Istovremeno, na ovaj nain, omogucen je ulazak na
inostrano trziSte izbegavanjem negativnih posledica javnog nepoverenja prema preduze¢ima
medunarodnog znacaja, kao 1 savladavanja carinskih i1 drugih ograni¢enja o medunarodnom
poslovanju;

pored konkurentskih pogodnosti, konceptom franSizinga ostvaruje se i uvecanje poslovnog
ugleda i reputacije davaoca. Ostvarivanjem poslovne saradnje sa viSe primalaca uspostavlja
se franSizing poslovni sistem. Istovetnost trziSnog nastupa pojedina¢nih primalaca izrazena
kroz jednobraznost izgleda i poslovanja stvara predstavu da se radi o razgranatom,
ekonomski snaznom preduzecu;

davalac franSizinga ugovorom ostvaruje trajnu poslovnu saradnju sa pojedina¢nim

primaocima. Davaocu franSizinga, ovim nacinom omoguceno je planiranje i unapredenje
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pslovnog modela na duzi rok, planiranje marketinSkih aktivnosti, priliva 1 angazovanja
sredstava, kao i razvoj preduzeca u celini.

Smisao i1 znacaj primene koncepta franSizinga sa stanovista primaoca, u najkra¢em se

moze izraziti kroz sledece pogodnosti:

primalac franSizizinga pristupa poslovanju sa manjim rizikom. Umanjenje poslovnog rizika u
odnosu na poslovanje izvan sistema fransSizinga ogleda se u koriS¢enju razradenog i trziSno
potvrdenog sistema poslovanja u hotelijerstvu;

oslanjaju¢i se na reputaciju i1 ugled davaoca fransizie, primalac franSizinga moze ostvariti
izvesne pogodnosti kod banaka u pogledu obezbedenja kredita. On je, takode, u mogucnosti
da koristi odredene pogodnosti, oslanjajuéi se izmedu ostalog na finansijsku podrsku i pomo¢
davaoca franS$ize. Pored finansijskih pogodnosti, primalac uziva i podrsku davaoca u pogledu
izbora lokacije, izgleda i uredenja objekta, specifikacije i nabavke opreme, pocetne obuke,
kao 1 promotivnih aktivnosti vezanih za pocetak rada;

primalac franSize osloboden je ulaganja sredstava u marketinske aktivnosti, istrazivanje
trzista i drugo. U pojedinim slucajevima davaoci franSize mogu preuzeti na sebe i vodenje
knjigovodstvene evidencije, servise i druge adninistrativne i tehnicke usluge;

prednosti 1 motivacija primaoca franSizinga za poslovanje na tom principu ogleda se i kroz
racionalizaciju poslovanja izrazenu kroz specijalizaciju i podelu rada u okviru te poslovne
saradnje. Primalac frans$izinga je obezbeden redovnim isporukama za sektor hrane i pi¢a, kao
1 nizom drugih usluga koje za njega obavlja davalac u toku poslovanja. Na taj nacin se
rasterecuje poslova koje nuzno morao obavljati u poslovanju izvan sistema fransizinga.

llustrativan je i naredni tabelarni prikaz pogodnosti franSizinga posmatranih sa stanovista

davalaca i primalaca franSize.

Tabela 15. Odnos primaoca i davaoca fransize

Prednosti fransizinga Primaoci Davaoci
fransize % fransize %
Mogusnost zaradivanja vise putem fransize nego 51 47

nezavisnim poslovanjem

Fransiza je manje rizicha nego samostalno 78 88

otpocinjanje posla

FranSiza nudi veée zadovoljstvo u poslu nego 95 82

samostalno poslovanje

Fransiza nudi proverenu poslovnu formulu 83 99
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Fransiza nudi beneficije pocetnog trgovackog 96 99

imena

Fransizu brze razvijate nego nezavisno preduzece 92 86

Izvor:( Petrovi¢ 1997: 178)

Da bi se uskladili interesi primaoca i davaoca fransize potrebna je posebna vestina
odrzavanja uzajamnih prednosti za oba partnera u saradnji na bazi postojanja njihove
kontinuirane meduzavisnosti, sto podrazumeva dugoroc¢niju poslovnu saradnju.

Ugovor o menadimentu. Ugovor 0 menadzmentu predstavlja jos jednu u nizu
raznovrsnih oblika ekspanzije koji u svom poslovanju primenjuju kompanije za menadzment, ali
i najpoznatiji korporativni lanci.

U hotelijerstvu ugovor o menadmentu predstavlja oblik poslovne saradnje zasnovan na
pruzanju posebnih, stru¢nih usluga od strane specijalizovanih kompanija. Ove kompanije u
program svoje delatnosti ukljucuju izradu razlicitih modela upravljanja, u zavisnosti od vrste,
tipa, kapaciteta i kategorije objekta. U pitanju je , dakle, svojevrstan promet znanja i umeca
(know-how) koje na bazi ugovora o menadzmentu upravljacka kompanija obezbeduje
uspostavljanjem sistema upravljanja u konkretnim objektima, uz odgovarajuc¢u nadoknadu.

Kompanije za menadzment predstavljaju visokostru¢ne kompanije koje upravljaju
razli¢itim markama hotela korporativnih lanaca ili njthovim delovima, ¢esto datim u franSizu),
zatim svojim markama, kao i nezavisnim hotelima (hotelima van lanca) koji nemaju sopstvenu
marku.

Ove kompanije obezbeduju upravljatku ekspertizu vezanu za celokupno poslovanje
hotela (Cerovi¢, 2003: 68). Navedeni oblik poslovne saradnje funkcionise na taj na¢in §to
vlasnik obezbeduje materijalni osnov za poslovanje. lako ustupa preduzeée na upravljanje,
vlasnik zadrzava svoje obaveze pravnog i finansijskog karaktera, a takode i odgovornost koja iz
toga proizilazi. Generalno, vlasnici hotela traze od kompanija za menadzment preuzimanje
dugoroc¢ne odgovornosti za rad hotela. Najcesce su to situacije u kojima vlasnici hotela traze brz
zaokret u poslovanju, obi¢no pre ili posle prodaje. Neke od upravljackih kompanija specijalizuju
se da u kratkom roku preobrate poslovanje hotela. Jedan od njihovih primarnih zadataka je
identifikacija i korekcija problema sa kojima se suo¢ava kompanija. Vlasnicima su potrebne
kompanije sposobne da povrate, odnosno povecaju profit. Ime i1 poslovni ugled kompanije za
menadzment, kao 1 poslovanje u okviru uspesnih preduzeca koje vodi, donose preduzecu
znaCajne marketing pogodnosti, a §to se pre svega odnosi na rezervacije i prodaju u celini,

oglaSavanje 1 promociju uopste.
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Nije redak slucaj da veliki korporativni lanci svoje poslovanje prepustaju upravljackim

kompanijama, koje na taj nacin potvrduju primenljivost sopstvenih modela poslovnih operacija.

U funkeciji odrzanja i poboljSanja kvaliteta svojih usluga, upravljacke kompanije pokazuju

teznju ka uspostavljanju visokih profesionalnih standarda. Provereni rezultati poslovanja

preduzeca kojima upravljaju, ovim kompanijama obezbeduje povoljne trziSne pozicije, odnosno

progresivnost kada je u pitanju povecanje obima rada, a shodno tome i odgovarajué¢e ekonomske

efekte.

Pored sagledavanja osnovnih karakteristika kompanija za menadzment, potrebno je

osvrnuti se i na neke tendencije u odvijanju njihovih poslovnih aktivnosti, a koje se odnose na

odgovarajuce reorganizacije; vazno je istaci da se taj proces odvija uz njihovo izrazito nastojanje

da konsoliduju poslovne aktivnosti i tako jo§ vise poboljsaju kvalitet posla kojim se bave.

Tabela 16. Rang lista 10 najvesih kompanija za menadzment

Louvre)

KOMPANIJA BROJ HOTELA UKUPAN BROJ
KOJIMA SE HOTELA
UPRAVLIA
Marriott Intrnational 889 2.632
Extended Stay Hotels 654 654
Accor 535 3.973
InterContinental Hotels Group 403 3.540
Tharldson Enterprises 360 360
Global Hyatt Corp. 316 316
Interstate Hotels & Resorts 306 306
Starwood Hotels & Resorts 283 733
Hilton Hotels Corp. 206 2.259
Worldwide Louvre Hotels (Societe du 227 887

Izvor: Hotels, juli 2005.

Najduza tradicija SAD-a u poslovanju hotelskih lanaca dovela je i do njene dominantne

pozicije na polju delovanja upravljackih kompanija. Najupecatljivije o tome govori podatak da

su ¢ak 44 upravljacke kompanije medu prvih 50 sa sedistem u ovoj zemlji.
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U poredenju sa korporativnim lancima, kompanije za menadzment su po obimu
kapaciteta znatno manje, naroCito kada se porede vodece firme. Takode, u sluaju pomenutih
kompanija, stepen globalizacije izrazen je u znatno manjoj meri.

Izgradnja sistema upravljanja, u praksi savremenog hotelijerstva ispoljila se kao
profitabilna aktivnost. Osnove ovih sistema postavili su vode¢i korporativni lanci, koristeci ih,
najpre, u sopstvenim objektima, a potom u formi ugovora o menadzmentu i u objektima drugih
preduzeca.

ZnacCajno pitanje koje se namece, a vezano je za uspeh ovakvog jednog poduhvata,
odnosi se na izbor menadzera, odnosno menadzment kompanije 1 sklapanje ugovora o
menadzmentu.

Po misljenju Brian Deeson-a, predsednika Century International Hotels-a, postoji
najmanje 100 glavnih tacaka koje treba detaljno prouditi pre sklapanja ugovora o menadzmentu.
Mada pregovaracka procedura moze biti duga, od velike vaznosti je odredivanje nacina na koji
¢e se upravljati objektom, parametara uspesnosti operatora, kao i nacina izvestavanja vlasnika,
odnosno upravnog odbora o poslovanju preduzeca.

Ugovori o menadZzmentu sadrze veliki broj raznovrsnih odredbi, zavisno od toga da li se
ugovor o menadzmentu odnosi na novoizgradeni ili ve¢ postoje¢i objekat. Medutim, postoje
izvesne odredbe koje se moraju regulisati u svakom ugovoru o menadzmentu, uklu¢ujuéi:

- upravljanje poslovanjem od strane menadzment operatora
- predmet i uloga strana

- pocetni period trajanja ugovora

- osoblje i kadrovska politika

- prenos znanja i tehnologije

- odgovornost

- naknada i dr.

U hotelskoj industriji, menadzment kompanije koriste ugovore, koji su u velikoj meri
standardizovani, sa izdifernciranim odredbama o punoj kontroli, specifiécnim menazment
ovlas¢enjima i odgovornosti, nemesanju vlasnika osim u predvidenim situacijama, kontroli
osoblja i finansijskim aranzmanima.

Od posebnog znacaja prilikom izbora menadZment operatora su ciljevi koji se Zele
postici:

- povecanje uceséa na trzistu
- povecanje dobiti
- izvrsenje sanacije i reorganizacije,

a sve u cilju dovodenja preduzeca u zonu profitabilnog poslovanja.
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Ugovori o menadzmentu medunarodnih hotelskih kompanija, po pravilu obuhvataju Sirok
spektar menadzment usluga. Medu njima su tzv. “operating management”, finansijska kontrola,
racunovodstvo, programi za obuku osoblja na svim nivoima i posebne usluge u oblasti
marketinga i1 prodaje. “Operating” usluge obuhvataju upravu i1 superviziju nad tekuc¢im
poslovanjem, planiranje i implementaciju odluka.

U sistem uniformnog poslovanja medunarodnog hotelskog lanca, hotelsko preduzece se
ukljucuje 1 obavlja usluge, najéesée pod grupnim imenom lanca. Za vreme trajanja ugovora,
navodi se u formularnom ugovoru Hilton International-a, “hotel ¢e biti poznat i oznaavan kao
Hilton International, osim ako se Prva strana i Hilton nisu drugacije dogovorile, i bi¢e koris¢en
iskljuc¢ivo u funkciji hotela prema standardima koji vaze u Hilton-ovim hotelima”.

U kontekstu raznovrsnih pitanja koja se javljaju u ugovorima o menadzmentu, znacajno
je 1 pitanje posvec¢eno menadzment ovlaS¢enju 1 podeli odgovornosti. Ugovori o menadZmentu u
medunarodnoj poslovnoj praksi, utvrduju ovlas¢enja koja su bitna za ispunjenje funkcija
menadzment operatora, kao $to su, na primer, kontrola osoblja, planiranje i oblikovanje
elemenata usluznog programa, kontrola planova nabavke i odrzavanja, priprema godisnjeg plana
1 izvrSenje budzeta, itd. Upravni odbor zadrzava odgovornost za ukupnu poslovnu politiku, a po
pravilu daje 1 saglasnost na odredena znacajna pitanja (npr. godis$nji plan rada, budzet i sl.).

Odredbe o “jedinom i isklju¢ivom pravu menadzmenta” (sole and exclusive right to
management and warrants to operate the hotel in keeping with standards of the company),
uobicajena je u ugovorima o menadzmentu medunarodnih hotelskih lanaca. Tako u formularnom
ugovoru Hilton International-a se predvida: “U skladu sa uslovima iz ovog ugovora, Hilton ¢e
imati punu kontrolu i slobodu odluc¢ivanja u vodenju hotela. Kontrola i sloboda odlucivanja
Hilton-a ukljucuje koris¢enje hotela u sve uobicajene svrhe, za uobicajene uslove prijema, cene
za sobe i komercijalni prostor, zabavu i razonodu, hranu i pic¢e, kadrovsku politiku (uklju¢jujuci
visinu zarada, zaposljavanje i otpustanje zaposlenih), drzanje bankarskih rac¢una i sredstava i sve
faze propagande i publicititeta u vezi sa hotelom”. Pojedini ugovori predvidaju dobijanje
saglasnosti vlasnika hotela, odnosno upravnog odbora na budzet (finansijski plan), uzimanje
kredita, stavljanje hipoteke, za posebne izdatke preko odredenog oznosa, zakljucenje ugovora o
osiguranju i sl. U poslovnoj praksi prilikom sklapanja ugovora, vlasnik insistira da menadzment
operater snosi odgovornost srazmerno svojim ovlaséenjima, odnosno kontroli poslovanja
preduzec¢a. U savremenim uslovima tendencija je da se prenese deo finansijskog rizika na
operatora i obezbedi veca podsticajna naknada (za profit). Odgovornost za poslovanje je na
menadzment operatoru, a finansijska odgovornost na vlasniku.

Upravljanje poslovima preduze¢a menadZment kompanija preuzima za odredeni period

vremena. Duzina trajanja ugovora opredeljena je ciljevima koje treba ostvariti. Ugovorom se
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utvrduje vreme trajanja pocetnog perioda i mogucnost njegovog produzenja. DuZina pocetnog
perioda, uz fleksibilnost u obnovi obezbeduje potrebnu stabilnost poslovanja. U postojecim
uslovima neke kompanije mogu prihvatiti saradnju i za period kra¢i od 5 godina, iako najvece
upravljacke kompanije insistiraju na dugoro¢nijim ugovorima (od 10 do 20) godina. Luis del
Olmo, potpredsednik za marketing vodeteg Spanskog hotelskog lanca Grupo Sol Melia,
naglaSava da je vreme trajanja ugovora najkrac¢e u Latinskoj Americi, Evropa zauzima sredi$nju
poziciju, a najduze u Aziji.

Naknada koja pripada menadzment operatoru precizira se ugovorom i obi¢no se odreduje
kao osnovna (basic fee) i podsticajna (incentive fee).

Osnovna naknada se moze ugovoriti u fiksnom iznosu ili procentu od bruto prihoda.

Podsticajna naknada se utvrduje na bazi profita sa ciljem da motivise menadzment
operatora na maksimiziranje rezultata poslovanja.

Naknada menadZzment operatoru moze biti u vidu ustupanja dela kapitala preduzeca. U
nekim slucajevima ugovorom se moze predvideti i isplata odredenih naknada za pojedine
elemente iz tzv. paketa menadzment usluga, npr. naknade za konsalting usluge, marketing usluge
isl.

U raznim varijantama podsticajna naknada se moze zasnivati na profitnim premijama,
¢ime bi se obezbedilo da menadzment kompanija bude nagradena u skladu sa svojim radom i
rezultatima poslovanja.

Za vlasnika je znaCajna visina ukupnih naknada, a ne samo osnovne ili podsticajne.
Visina naknade, prvenstveno, zavisi od reputacije upravljatke kompanije, veli¢ine hotela,
lokacije, ciljnog segmenta, pa ¢ak 1 od stanja hotelske infrastrukture.

Upravljanje poslovanjem preduze¢a podrazumeva i Siroka ovlas¢enja menadZment
operatora u pogledu regrutovanja kadrova. S jedne strane, on obezbeduje svoje kvalifikovano
osoblje - menadzment eksperte, a sa druge strane preuzima odgovornost za usmeravanje
zaposlenih u preduzecu na svim nivioma. Po pravilu lista eksperata daje se u prilog ugovoru.
Vrhunski stru¢njaci razli¢itih struka na kljuénim poloZajima u hotelu obezbeduju poslovanje po
standardima hotelskog lanca, odnosno menadzment kompanije. Njihov zadatak je da uhodaju 1
vode hotel i da svoje bogato iskustvo prenesu na zaposlene u hotelu, tako da i oni jednog dana
mogu pruzeti neke od tih poslova.

Najvec¢i hotelski lanci poklanjaju izuzetnu paznju izboru menadzment tima za obavljanje
najznacajnijih poslovnih funkcija u preduzecu. U skladu sa takvim opredeljenjem je i politika
koju primenjuje Hyatt, tako da su direktor hotela, direktor sektora hrane i pica, glavni kuvar,

direktor specijalizovanog restorana uvek Hyatt-ovi ljudi.
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Ugovori sadrze odredbe i o generalnom menazeru. Vlasnik postavlja generalnog
menazera iz reda menadzment eksperata, na predlog menadzment kompanije. Generalni
menadzer ima punu vlast da vodi poslovanje, ukljucujuéi ovlaséenja neophodna za efikasno i
izvrSavanje, kao 1 pravo da prima, otpusta i rasporeduje celokupno lokalno osoblje, koje placa
vlasnik hotela.

Menaddzment operator uspesnije izvrSava aktivnosti i ugovorene obaveze ukoliko ima
podrsku vlasnika. U tom smislu pozeljno je da vlasnik obezbedi (pocCetna) obrtna sredstva za
poslovanje, odnosno dovoljno sredstava za pocCetne zalihe hrane, pi¢a i ostale potroSne robe.

Imaju¢i u vidu da reputacija upravljacke kompanije znacajno zavisi od izgleda soba,
zajednickih prostorija, u ugovorima se posebna paznja posvecuje uredenju ovih pitanja. Zato se
posebnim odredbama utvrduje i formiranje posebnih sredstava za zamenu i dodatnu dopunu
namestaja i opreme godi$njim izdvajanjem sredstava.

Kompanije za menadzment poznate su po tzv. grupnim uslugama i pogodnostima koje
obezbeduju vlasnicima hotela i to po pravilu samo uz zaracunavanje dodatnoh troskova. To su ,
pre svega:

1) usluge centralnog rezervacionog sistema, centralnog obuc¢avanja zaposlenih, racunovodstva i
sl. ,
2) specijalni programi promocije i reklame.

Kontakt i komunikacija izmedu menadzment operatora i vlasnika, odnosno upravnog
odbora imaju poseban znacaj. 1z tog razloga, upravni odbor, najéesce, odreduje jednog od svojih
¢lanova za vezu sa menadzment operatorom po svim pitanjima iz svoje nadleznosti. U cilju
potpunijeg informisanja o svim relevantnim ¢injenicama, u ugovorima se cesto predvidaju
godisnji, kvartalni i mesecni izvestaji koji se podnose na uvid upravnom odboru.

Moguc¢nost da se ugovor raskine pre isteka utvrdenog roka predvidena je za obe strane,
potpisnike ugovora. Kao naj¢e$ci razlozi za prestanak poslovne saradnje navode se sledece
situacije:

- ukoliko jedna od ugovornih strana propusti da izvr$i neku materijalnu obavezu, sporazum,
pogodbu;

- neizvrSenje ugovornih obaveza i posle pismene opomene;

- ako druga strana podnese zahtev za bankrotstvo i sl.

Nekada se u ugovoru preciznije odreduju razlozi za njegov raskid od strane menadzment
operatora (npr. vlasnik ne izvrsava finansijske obaveze, odnosno ne obezbeduje obrtna sredstva,
ne obezbeduje sredstva za izmene, preuredenje objekta i sl.).

Ugovor o menadzmentu daje pravo vlasniku da jednostrano raskine ugovor, §to moze

uciniti i bez razloga, pod uslovom da obesteti drugu stranu na nacin predviden ugovorom. U
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savremenim uslovima, ugovori 0 menadzmentu sve ces¢e sadrze i odredbe o raskidu, ukoliko

operator ne ostvari utvrdeni rezultat u poslovanju.

raskida u slucaju prodaje objekta (sa alternativom da menadzment operator sam izvrsi kupovinu

ili nastavi vodenje poslovanja kod kupca).

Ugovor o menadzmentu moze se pojaviti u kombinaciji sa zajednickim ulaganjem.

Veoma cesto medunarodni hotelski lanci (kako kompanije za menadZzment, tako i
korporativni lanci) formiraju zajednicka preduzeca sa domacéim partnerima, gde davaoci fransize
obezbeduju upravljanje fransiziranim objektima, a primaoci sve ostalo.

Da ugovor o menadzmentu moze biti deo jednog slozenijeg projekta zajednickih ulaganja

sa domacéim partnerima ilustruje i primer hotela Hyatt Regency u Beogradu. Ugovor o

menadZmentu sastavni je deo projekta upravljanja ovim objektom (ukljucujuéi i ugovor o

investiranju 1 osnivanju, ugovor o razvoju i ugovor o izgradnji). Ugovor o menadzmentu

zakljucen je na period od 20 godina, s pravom Hyatt-a da ga produzi u tri sukcesivna perioda od
po 10 godina.
Ugovor o menaddmentu pruza niz pogodnosti kako vlasniku upravljanog preduzeca, tako

1 menadzment operatoru.

Unapredenjem menadzmenta vlasnik stice Sansu za uspesSnije poslovanje, veci profit i

razvoj na dugoro¢noj osnovi. Prednosti koje opredeljuju vlanika za koriS¢enje ugovora o

menadzmentu su:

- moguénost zadrZzavanja svojine 1 vodenje globalne politike preduzeca. “Politicku”
atraktivnost aranzmana predstavlja Cinjenica, da se u principu ne dira u vlasniS§tvo nad
preduze¢em 1 da omogucuje vlasniku da zadrzavanjem svojine kreira opStu politiku
preduzeéa. Medutim, ako posmatramo stvari u praksi, lako ¢emo uvideti da prenoseci
odgovornost za tekuc¢e poslove na menadZment operatora, vlasnik po pravilu gubi kontrolu
odlucivanja vezanu za mnoga pitanja. NaveS¢u neka od njih: troskovi poslovanja, kadrovski
problemi, marketing aktivnosti i dr. I pored toga Sto vlasnik snosi rizik poslovnog neuspeha
angazovanog menadZment operatora, smisao ugovora je u tome da se vlasnik u potpunosti
osloni na njegovo znanje i pruzi mu slobodu odlu¢ivanja. Ovaj aranzman predstavlja
usvojenu strategiju razvoja preduzeca i osnovna korist koju treba da obezbedi je vodenje i
kontrola poslovanja preduzeéa. Pored “centralizovanog” menadzmenta, sazetog u veé
oformljen paket znanja i iskustva, na osnovu ugovora o menadzmentu vlasnik stice
mogucnost stru¢nog 0sposobljavanja i razvoja sopstvenog kadra. Visok nivo usluga,
adaptaciju 1 inovaciju postoje¢e tehnike upravljanja menadzment operator uspeva da

obezbedi koriste¢i specijalizovano osoblje (executive personnel). Osnovni problem koji se
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moze javiti je sam izbor specijalizovanog osoblja koje daje menadzment operator. Naime, on
ima mogucnost, da postavi najkvalitetnije stru¢njake i osoblje u preduzeca gde je i sam
vlasnik i tako ih favorizuje u odnosu na objekte koje je preuzeo na upravljanje.

| pored svega, ne treba gubiti iz vida da je u funkciji osnovnog cilja kvalitetnog vodenja i
razvoja preduzeca:

- prenos znanja

- prenos iskustva i

- osposobljavanje kadrova.

Znacajnu marketing korist vlasniku obezbeduje ime, poslovni ugled i kompletan imidz
menadzment operatora, a sa druge strane omogucuje mu se poslovanje u okviru sistema
preduzeca koja ve¢ ranije vodi menadzment kompanija. Potraznja savremenih potrosaca za
proizvodima i uslugama sa prepoznatljivim imenom i znakom dovela je do moguc¢nosti da
vlasnik, ulaze¢i u razvijen sistem sa izgradenim korporativnim znakom lakse, brze osvaja nova
trzista, dobija finansijsku podrsku uglednih investitora. Potrebna su velika finansijska sredstva za
promotivne aktivnosti usmerene na razvoj sopstvenog imena preduzeca. Medutim, “multi-unit”
poslovanjem, odnosno ulaskom u jedan poznat i razvijen sistem, stvaraju se uslovi za
organizovanje Sirokih akcija promocije i propagande, Sto samo preduzece 1 njegov vlasnik
sigurno ne bi mogli sami realizovati.

Ugovor o menadzmentu, sa stanoviSta menadzment operatora pruza, takode, niz
pogodnosti:

- povecanje obima posla 1 profita - svaki novi ugovor dovodi do povecanja broja poslova koje
vodi i kontroliSe menadzment kompanija. Na taj nacin kapital kojim upravlja se povecava, a
time i profit;

- 0svajanje novih trzista - prosirujuc¢i broj partnera sa kojima radi menadzment kompanija
istovremeno vrsi prodor na nova trzista;

- eliminisanje finansijskog rizika u velikoj meri - ugovorom o menadazmentu, najcesce,
menadzment operator ulazi u posao bez angazovanja sopstvenih finansijskih sredstava.
Naime, po isplacenoj menadzment naknadi, gubitak, kao i dobit snosi vlasnik.

Sagledavaju¢i kompletnu situaciju, menadzment operator je zainteresovan za vlasnika i
upucen na dublju saradnju sa njim, pre svega, kada je u pitanju njegova solventnost i finansijska
stabilnost. Za ostvarivanje veceg obima profita to je jedini nacin. Mogucnost nastanka

problemam eventualna je kada vlasnik zeli da proda ili na drugi nacin raspolaze preduzec¢em.
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3. 1. 1. Konglomerati

Dinamic¢nost trziSnih, tehnickih i drustvenih faktora ¢esto zahteva od kompanija da izvore
rasta traze izvan osnovne delatnosti. Konglomerati, upravo predstavljaju preduzeca koja svoj rast
ostvaruju diversifikovanjem poslova, odnosno ¢ije aktivnosti pripadaju razli¢itim privrednim
oblastima, delatnostima ili granama. Velika preduzec¢a koja su nastala na bazi konglomeratskog
rasta u svoj proizvodni (usluzni) program ukljucuju proizvode (usluge) koji se znacajno razlikuju
po tehnoloskoj osnovi, pa prema tome i po trzistima i kanalima prodaje.

Podsticaji za konglomeratsku diversifikaciju proizilaze iz nastojanja preduzeca da poveca
broj razlicitih investicionih alternative, unapredi eksternu fleksibilnost i uravnotezi kretanje
ukupne rentabilnosti poslovanja.

Konglomeratskim diversifikovanjem na razne oblasti poslovanja, kompanije smanjuju
poslovni rizik, $to znaci da ¢e eventualni gubitak u jednoj oblasti biti nadoknaden profitima u
drugim oblastima.

Savremeni uslovi pokazuju veoma rasprostranjenu praksu da iza velikih turisti¢kih
sistema Cesto stoji akcionarski Kapital mo¢nih bankarskih, trgovackih, industrijskih preduzeca i
institucija (Caci¢, 1995: 186). Ukljucenost hotelskih poslova i odgovarajuéih hotelskih jedinica u
takve turisticke sisteme, podrazumeva da su i oni obuhvaceni procesima koji imaju obelezja
konglomeratske diversifikacije. Bitno je ista¢i, da velika konglomeratska preduzeca svoj
nastanak baziraju na poslovanju u viSe zemalja, odnosno da se Sire u regiocentri¢nim i globalnim
razmerama. Primer TUI-a pokazuje da najvecée ucesce u njegovim akcijama (oko 25%) ima HS-
Touristik, kompanija koja je sa po 50% vlasniStvo koncerna robnih ku¢a Horten 1 poznate
finansijske grupe Schickedanz, koja takode okuplja nekoliko velikih preduzeéa i banaka (Ca¢i¢,
1995: 185),

Znacajne mogucénosti za ostvarivanje profita u oblasti turizma 1 dalje podsticu velika
preduzeca iz drugih oblasti da se orjentiSu 1 ka turizmu, ¢ime dobijaju odlike konglomerata,

doprinose¢i ulasku krupnog kapitala u ovu oblast.
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3.1.2. Konzorcijumi

U oblasti hotelijerstva dolazi do formiranja udruzenja na dobrovoljnoj osnovi, tzv.
konzorcijuma. Asortimanom i kvalitetom usluga koje pruzaju, ova udruzenja privlace veliki broj
renomiranih hotelskih korporacija, a isto tako i brojne nezavisne hotele. Ovi subjekti ¢lanstvom u
udruzenjima ostvaruju znacajne pogodnosti u domenu globalnog marketinga i rezervacija.
Clanice se, preko udruzenja na dobrovoljnoj osnovi, ukljuduju u globalno trziste hotelskih

usluga.

Tabela 17. Rang lista 25 najvecih dobrovoljnih lanaca

Lanac (zemlja sedista)

Broj hotelskih soba Broj hotela

2004 2003 2004 | 2003
Utell/Unirez-Pegasus Solutions Rep. | 1.050.091 | 1.040.550 | 7.487 | 6.916
Services
Dallas, Texas USA
SynXis Corp. 720.000 560.000 6.500 | 5.000
McLean, Via. USA
Vantis Corp. (formerly VIP International | 615.840 605.962 | 5.493 | 5.087
Corp.)
McLean, Va. USA
Supranational Hotels 257.000 202.700 | 1.692 | 1.519
London, England
Inn Points Worldwide 145.936 120.515 | 1.066 | 841
Alburquerque, N.M. USA
Hotusa-Eurostars-Famillia Hotels 118.861 98.437 1.439 | 1.139
Barcelona, Spain
WORLDHOTELS 100.000 80.000 500 450
Frankfurt am Main, Germany
Keytel SA 92.000 105.000 1.150 | 1.050
Barcelona, Spain
Leading Hotels of the World 83.000 83.000 420 415
Logis de France 66.881 67.721 3.517 |3.602
Paris, France
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Preferred Hotel Group 56,726 56,296 285 281
(formerly IndeCorp. Corp.)
Chicago, Ill. USA
Associated Luxury Hotels 48.280 42.000 86 86
Washington, D.C. USA
Historc Hotels of America 37.745 32.399 213 202
Washington, D.C. USA
Ahmires Hotel 34.308 34.403 178 182
Paris, France
Sceptre, Hospitality Resources 30.732 30.732 140 140
Hollewood, Col. USA
Great Hotels Organization 27.252 22.710 168 143
London, England
Minotel International 25.500 29.400 591 680
Lussane, Switzerland
Small Luxury Hotels of the World, England | 17.250 16.234 329 308
Selected Hotes For Busniess, 17.000* 17.000 62* 62
Congresses & Incentives Marbella,
Spain

Chateaux & Hotels de 15.253 16.325 324 368
Brussels, Belgium
Design Hotels 11.682 10.000 137 130
Germany
Relais & Chateaux 10.688 10.455 440 450
France
Chteeaux & Hotels de France 10.608* 10.767 514* | 450
Paris, France
LuxeWorldwide Hotels 10.000 10.767 185 481
Los Angeles, Calif. USA
EpoqueHotels 7.362 0 103 0

Miami, Fla. USA

Izvor: Hotels, juli 2005.
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Svojim aktivnostima u 2004 godini, 25 najvecih dobrovoljnih lanaca pokrivali su ukupan
kapacitet od 3.609.995 soba i 33.019 hotela.

Podaci obja ovljeni u ¢asopisu Hotels, jula 2005. godine navode da je najvece svetsko
udruzenje ovog tipa u 2004. godini bilo Utell/ Unirez-Pegasus, Solutions Rep. Services. Njegovo
sediste je u Dalasu, a broj objekata, odnosno hotela koje okuplja iznosi 7.487. Prema podacima
sa navedene liste, na drugom mestu je jo$ jedno udruzenje iz SAD, SynXis Corp. Ovo udruzenje
okuplja veliki broj ¢lanica, ¢ak 6.500 hotela, ali sima znatno manji kapacitet (720.000 soba).
Tre¢e mesto pripalo je ameri¢kom udruzenju Vantis Corp. Ovaj konzorcijum raspolaze sa 5.493
objekata, a broj soba iznosi preko 615.000. Na cetvrtom mestu, sa sediStem u Londonu, je
Supranational Hotels, dok petu poziciju zauzima konzorcijum Inn Points Worldwide.

Od priblizno 3.600.000 hotelskih soba koje servisira 25 vode¢ih dobrovoljnih lanaca,
konzorcijum Utell/Unirez-Pegasus Soluutions Rep. Services polaze pravo na blizu 30%, a
Utell/Unirez-Pegasus Solutions i SynXis Corp. zajedno 50%, dok prvih pet kompanija sa
predstavljene liste obuhvataju 77 % trzista.

Bitno je ista¢i da organizovanje velikih sportskih manifestacija pomaze u ekspanziji ovih
delatnosti, pre svega zbog velike potraznje za njihovim uslugama (rezervacije hotelskog
smestaja, propagandno-informativne aktivnosti, itd.).

Odredena kategorija, odnosno tip hotela predstavlja orjentisanost pojedinih udruzenja;
npr. Leading Hotels of the World sa tradicijom dugom 70 godina, a ¢ije ¢lanstvo sac¢injavaju i
hoteli The Savoy u Londonu, Ritz i Palace u Madridu, Negresco u Nici i niz drugih. Ve¢ posle 11
svetskog rata njihov broj prelazio je 70 najluksuznijih evropskih hotela. Orjentacija asocijacije
prema svetskom trzistu usledila je pocetkom 70-tih godina. Najpre je atraktivnost predstavljalo
americko, a potom azijsko trziste. Danas je sediste ovog udruzenja u Njujorku, a orjentacija
zasnovana na tradiciji, ukljucuje isklju¢ivo luksuzne objekte.

Trzisni status udruzenja na dobrovoljnoj osnovi, opredeljuje pre svega kapacitet smestaja
(na bazi objekata i soba) odreden brojem kompanija - ¢lanica. Uticajne zone ovih udruzenja
prosiruju se sa povecanjem kapaciteta i ogledaju se u vecoj obuhvatnosti, odnosno sirem polju
delovanja u oblasti rezervacionih sistema, promotivno-propagandnih aktivnosti, nastupanja na
medunarodnim sajmovima, berzama, i sl.

Dinami¢na ekspanzija dobrovoljnih lanaca rezultat je, pre svega, prednosti koje nudi ovaj
oblik poslovnog povezivanja.

Pored koris¢enja usluga globalnog marketinga 1 rezervacionih sistema, hotelski
konzorcijumi svoju aktivnost zasnivaju i na koris¢enju drugih vidova transfera tehnologije,
prvenstveno savetodavnim uslugama, zatim vrse koordinaciju u domenu kadrova, posebno u

obuci i drugim oblicima stru¢nog osposobljavanja zaposlenih, itd. U nekim slucajevima
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konzorcijumi obuhvataju i zajedni¢ku nabavku radi postizanja usteda, kao sto je slu¢aj kod tzv.
potpunih konzorcijuma (Full Consortia).

Kada je u pitanju sam hotelski proizvod, treba ista¢i da za njega ne postoje standardi, ali
dobrovoljni hotelski lanci ulazu znac¢ajne napore oko poboljsanja usluga koje nude. Dobrovoljni
hotelski lanci pruzaju pomo¢ svojim ¢lanicama u podizanju kategorije objekta, organizujuci
kontrolu kvaliteta usluga i sli¢no.

Nema sumnje da se u ovom domenu tehni¢ko-tehnoloske inovacije, odnosno kvalitet
usluga koji pre svega podrazumeva brzinu, ta¢nost i efikasnost, ispoljavaju kao znacajni faktori
opredeljenja hotelskih kompanija za pristup ¢lanstvu. Ove vrste udruzenja, izmedu ostalog,
formiraju sopstveni poslovni imidz, a shodno tome i status koji im dozvoljava selektivan pristup
pri izboru kompanija ¢lanica.

Udruzenja na dobrovoljnoj osnovi, prate¢i dostignuéa u svim oblastima ekonomskog,
tehni¢kog, kulturnog zivota savremenog drustva, svakodnevno obogacuju i unapreduju kvalitet
svojih usluga, a sve u cilju odrzavanja i poboljsanja sopstvenih pozicija na trzistu.

Aktivnost formiranja konzorcijuma najizrazitija je u Evropi. Medu 25 najvecih
dobrovoljnih lanaca u 2004. godini sediSte u Evropi imalo je njih 14, u SAD njih 11. Aktuelni
podaci ukazuju da se ovaj oblik hotelskih lanaca brzo $iri i1 postaje prihvacen u SAD.

Cilj pracenja aktuelnih tendencija na svetskom turistickom trzistu i ukazivanje na njih,
pre svega je napor da se podstakne na razmisljanje o moguc¢im prednostima kada je u pitanju
stvaranje dobrovoljnih asocijacija hotelskih preduzeca, a u postizanju ostvarenja zajednickih
ciljeva na domacem trZiStu, kao i ukljucivanje u asocijacije na medunarodnom nivou. To je

znacajan korak ka ukljucivanju u tokove medunarodnog turizma.

4. Globalizacija kao relevantan okvir turistickih kretanja

4.1. Trendovi prema stvaranju globalnog turisti¢kog proizvoda

Nepotrebno je posebno ukazivati na ¢vrstu vezu koja postoji izmedu turistickih trendova i
ekonomskog razvoja da bi se istakao uticaj koji globalni procesi razvoja u svetskoj ekonomiji
imaju na turisticka putovanja, a samim tim 1 na razvojne strategije preduzeca u turizmu. Kraj
drugog i pocetak tre¢eg milenijuma obelezavaju radikalne promene u svetskom ekonomskom
asocijacije na pojam globalizacije su poslovanje Sirom sveta i1 poslovanje po istom standardu na

svim odrediStima (destinacijama). Medutim, proces globalizacije ne uslovljava potpunu
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standardizaciju, niti podrazumeva nuzno pokrivanje celokupnog svetskog trzista. Prces
globalizacje, prevashodno doprinosi stvaranju novog nacina poslovnog razmiSljanja i novih
strategijskih pretpostavki za uspesno poslovanje. Ne radi se o uniformnom i jednozna¢nom
procesu, koji bi uslovljavao unapred date i jedino mogucée odgovore. Nema totalne globalizacije
trziSta, niti totalnih globalnih strategija i poslovnih odgovora (Rakita, 2000: 80). Postoje procesi
trziSnog priblizavanja, trziSnog prelivanja efekata i ujednacavanja trzi$nih zahteva u najSirim
svetskim razmerama. To bi bio izraz svojevrsne poslovne i marketing miopije, da preduzecéa u
takvim uslovima nisu vodena sinergijom kao bitnim poslovnim ciljom i ostvarivanjem
ekonomije obima, gde god je to moguce. Radi se o ogromnom poslovnom izazovu, na koji je
moguce reagovati i odgovoriti na razli¢ite nacine. Pri trazenju adekvatnog odgovora, akcenat je
na kreiranju strategijske i konkurentske prepoznatljivosti u $to $irim razmerama, ne zaobilazeci
neophodnu i progresivnu lokalnu adaptaciju. Mogu se izdvojiti dve bitne posledice procesa
globalizacije koje direktno govore o njenoj perspektivi i rastu¢em znacaju, a to su: pojava sve
agresivnije konkurencije globalnog karaktera i opasnost od uske trzi$ne identifikacije. Globalnu
konkurenciju karakteriSe ponuda visokokvalitetnih proizvoda, uz prihvatljive cene koje
rezultiraju iz sniZzavanja tro$kova poslovanja. Time se razbija tradicionalna predstava, 0 direktnoj
povezanosti nivoa kvaliteta 1 visine troSkova. Ovo je moguce posti¢i samo jednim nacinom:
Sirenjem trzi$nog horizonta prilikom planiranja strategije rasta i razvoja. Globalna konkurencija
je mnogo ostrija i uocljivija. Pojavni izraz je takav da nam ukazuje na znac¢aj konkurenata koji je
vazniji od Zelja potencijalnih potrosaca. Medutim, nema veceg interesa za potrosace od Cinjenice
da se pojedini konkurenti medusobno i vrlo oStro takmie i nadmecu u Sto potpunijem
zadovoljavanju njihovih potreba.

Turizam je visestruko ukljucen u slozene procese globalizacije, §to zna¢i da  oni,
nesumljivo predstavljaju njegov najrelevantniji trzi$ni okvir. Bitne su, pri tom, sledece
odrednice: sve veca medusobna zavisnost trziSta i proizvodnje usled liberalizacije trgovine
robom 1 uslugama, slobodnog kretanja kapitala, radne snage 1 tehnickih inovacija, te
medunarodnih integracionth procesa. Pritom dolazi do nove svetske podele rada 1 relokacije
resursa u uslovima isto tako globalizovanih ekoloskih problema. Prisutno je i stalno snizavanje
tzv. transakcionih troSkova vezanih za promet i informatiku.

Globalizacija u kontekstu turizma neizbezno se odnosi na medunarodni turizam. Samo
postojanje i rast medunarodnih putovanja (2004. godine, belezi se broj od preko 760 miliona
putovanja, 37 % viSe nego deset godina ranije), predstavlja jednu od najociglednijih
manifestacija globalizacije. S pravom se tvrdi da se globalizacija medunarodnog turizma razvija

sli¢cno kao globalizacija svetske trgovine, odnosno ekonomije uopste. Uocljiva je, razumljivo,

110



najpre unutar vecih regionalnih grupa ekonomski razvijenijih zemalja, ali zahvata u odredenim

oblicima i ve¢inu drugih zemalja: one u razvoju i one u tranziciji.

Slika 6. Najznacajniji aspekti procesa globalizacije u turizmu

TRZISTA

* promene sklonosti potrosaca
* delovanje trzisnih komunikacija
* uticaj sistema informacija

1 distribucije

PREDUZECA

EKONOMSKO
OKRUZENJE

* Sanse globalizacije
za medunarodne korporacije

* mala i srednja preduzeca

pod pritiskom promena

* ogranicenja razvoja svetskog
turistiCkog trziSta

« ucinci globalizacije na cene,
plate i zaposljavanje

« prilagodavanje medunarodnim
standardima kvaliteta

* izazovi za obrazovni

sistem

DESTINACIJE

» prilagodavanja u strategiji
konkurentnosti i ponuda
komparativnih prednosti

« uticaj turisticke politike

KULTURA OKOLINA

* “globalno selo” * odrzivi razvoj

plus kulturni identitet

Izvor: (Hitrec, 1995: 49)

Promene izazvane globalizacijom, najpre i najvise pogadaju neposredne nosioce
poslovnih aktivnosti unutar turistickog sektora, u prvom redu ugostiteljstvo i turisticke agencije.
Poseban naglasak, medutim, zasluzuju pratece posledice globalizacije, pre svega pojava novih
turistickih odrediSta Sirom sveta ¢iji se broj Siri takvim tempom da mnoga od njih postaju trzisno
veoma relevantne, predstavljajuci direktnu konkurenciju postoje¢im, a i medusobno. Oseca se,
dakle, napad na sve trziSne segmente, slobodno vreme i budzet potencijalnih gostiju. Turisticki

proizvodi i usluge, stvarani i nudeni »lokalno«, suoCavaju se tako sve vise s globalnom i
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zahtevnijom traznjom, koja sa svoje strane iziskuje znacajnu osetljivost na razne poremecaje u
sopstvenim i receptivnim sredinama.

S druge strane, velika konkurencija, zbog same svoje vaznosti ulazi u fokus interesa
turisticke politike koja se adaptira novonastalim prilikama na trziStu stvaraju¢i 1 nove
koncepcijske i prakticne modele. Turisticki sektor, traze¢i sopstvene Sanse u toj surovoj
utakmici, pribegava razli¢itim reSenjima, mahom inovacijama i specijalizaciji ponude, te
plasmanu kvalitetnijih i raznovrsnijih proizvoda. Navedeno se odnosi, kako za supra, tako i za
infrastrukturu, uz poja¢anu homogenizaciju i standardizaciju sadrzaja.

Na proces globalizacije znacajno utiCu velike internacionalne grupacije 1 globalna
preduzeca, jer ona pojacanom promocijom i zastitom interesa, zbog kojih su i osnovane, u
znacajnoj meri obelezavaju sadasnja i buduc¢a kretanja u turizmu. Osim s novim destinacijama,
turisti¢ki sektor susrece se i sa velikim akterima (global players): velikim hotelskim lancima,
prevoznicima, turoperatorima i drugima, koji zajedno deluju na medunarodnom trzistu 1 diktiraju
njegovo funkcionisanje. Organizovani su uglavnom kao gigantska preduzeca, te se horizontalno i
vertikalno povezuju. S pravom se stoga govori o okrupnjavanju turistiCke branSe, a vodeci
turoperatori i hotelski lanci rastu neverovatnom progresijom. Pritom nuzno dolazi do suzavanja
manevarskih prostora na trziStu za manje poslovne subjekte, i one izvan velikih sistema. Radi
povecanja konkurentske sposobnosti, pojedini nosioci turisticke ponude prisiljeni su na
fragmentisanje te ponude, kao i na preduzimanje ostalih mera kojima se povecava sposobnost
njihovog prilagodavanja.

Kako su u svetskom okruzenju prisutni diskontinuiteti, turbulencija i neizvesnost, faktor
vremena, odnosno brzina uocavanja promena i reagovanja na njih, bitan je element uspesnog
snalazenja. U novonastalim okolnostima ocito se menja vladajuc¢a paradigma: vise ne jedu samo
velike ribe male, ve¢ u novonastalim zakonitostima poslovanja, i brze ribe jedu spore.

Ako se zna, da je globalizacija u sferi turizma veoma neposredna i aktivna, otvaranje i
prilagodavanje destinacije na spoljne uticaje valja izvesti kao tok korisnih promena, kako bi
izdrzala dodir sa spoljnim svetom.

Stalni porast medunarodnih turisti¢kih putovanja i ukljucivanje sve veéeg broja ljudi u
svetske turisticke tokove, postepeno uti¢e i na stvaranje svetskog stila zivljenja. Globalni stil
Zivota postaje tako 1 uzrokom i posledicom stalnog porasta putovanja, tako da se slobodno moze
re¢i da svet postaje jedno veliko globalno selo. Bez obzira na vrlo intezivne procese
segmentacije turistickog trzista i njegovih specifi¢nih potreba, ponasanje potrosaca u turizmu u
vezi sa osnovnim zahtevima na putovanju i odmoru postaje sve vise unificirano, i realno je

pretpostaviti da ¢e se takav trend nastaviti.
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Izraz turisticka traznja (u osnovnim zahtevima i potrebama), znaci za preduzeca u
turizmu izraZenije homogeno trziSte. Osnovni zahtevi turisti¢ke traznje krec¢u se u smeru trazenja
boljeg i obimnijeg kvaliteta ponude i usluga. Kvalitet postaje najznacajniji faktor u postojecoj
klimi 1 razvoju turisticke traznje u svetu.

Odlucuju¢im Ciniocima, na kojima se danas zasnivaju savremeni turisticki tokovi mogu
se oznacCiti: ekologija i ukupni ambijent u kojem turista putuje ili se odmara, kultura, faktor
sigurnosti tokom boravka i putovanja, zdravstveni faktor koji ukljucuje sve vecu svest o brizi za
sopstveno zdravlje, ali 1 saznanje o opStem zdravstvenom stanju stanovniStva u turistickim
regijama zbog prevencije od zaraza, itd. U navedenim eclementima moguce je prepoznati
najvaznije trendove koji vode globalizaciji svetskog turistiCkog proizvoda, uslovljavajuci
nuznost prilagodavanja razvojnih strategija preduzeca u turizmu, ne samo gobalnim razvojnim
procesima svetske ekonomije, ve¢ i promenama stila Zivota i sistema vrednosti turista.

Uvodenje standarda Evropske unije u sve segmente turizma kao i potpisivanje GATS-a,
najvazniji su preduslovi za razvoj globalnog turistickog proizvoda. Stvaranjem unificiranog
evropskog trzista, zatim potpisivanjem Opsteg sporazuma o trgovini, uslugama GATS (General
Agreemant on Trade in Services), stvara se novi okvir poslovanja za jedan od klju¢nih sektora
svetske ekonomije, ukljuc¢ujuéi i klauzulu najveceg povlaséenja. Re¢ je o sporazumu koji ne
reguliSe samo medunarodnu razmenu usluga, ve¢ utice na poslovanje u celini, te je otuda njegova
vaznost (znacaj) jo$ veca. Osnovne prednosti GATS-a za turizam ogledaju se u liberalizaciji
razmene usluga.

Integracija i globalizacija turizma predstavlja kompleksan proces koji se u praksi
manifestuje kroz razli¢ite vidove. Definisanje ove integracije i globalizacije nepohodno je
posmatrati najmanje s tri aspekta:

a) turista,

b) turizma uopsteno, i

c) turisticke politike vladinih organa.

Za turiste je od najveCe vaznosti da mogu slobodno putovati i obezbediti potrebna
devizna sredstva. Stepen ove slobode moze se meriti podacima o prometu turista i studijama koje
nam ukazuju na posebne formalnosti potrebne za putovanja u pojedine zemlje, te kakav rezim
odredene zemlje imaju u pogledu moguénosti upotrebe strane valute na putovanju svojih
gradana. Ukupne posledice stvaranja jedinstvenog globalnog turistickog trziSta na uskladen 1
ujednacen regionalni razvoj turistickih destinacija Sirom sveta, pokazace negativan trend iz
razloga $to otvoreno trziste stimuliSe priliv kapitala i ekspanziju samo tamo gde su mu

mogucnosti najbolje. Turisticka integracija vrednosti podrazumeva postojanje posebnih uslova
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koji su se ispoljili kao prirodni, kulturni, ekonomski, razumevanje i veoma ¢este interventne
mere vlade i ponudaca usluga prema turizmu i turistima u celini.

Razvoj globalnih elektronskih informacionih sistema, znac¢ajno doprinosi ostvarivanju
njihove integrativne uloge u turizmu. Razvoj komunikacija preko svetskog WEB-a, preko radio-
difuznih mreza globalnog dometa i ekspanzija celularne komunikacije, ograni¢ava svet na jedno
jedino trziste. U postoje¢im uslovima, sasvim je lako dobiti informacije, a sve lakSe izvrSiti
rezervacije i platiti usluge putovanja za zemlju u bilo kom delu sveta, podjednako lako kao
zemlji boravka. Ovo jedinstveno trzi$te narocito se brzo razvilo u oblasti putovanja, jer je sektor
putovanja mesto gde su usluge pogodne za nove oblike komunikacije i trgovine. Direktni
odnosi  kupac-prodavac, brzo se pojavljuju u sektoru putovanja kao odli¢an primer trendova
globalizacije.

WTO je odredila prava i odgovornosti turista, a i svih onih subjekata, koji su
odgovorni  za primanje turista u svojim zemljama. Globalni eti¢ki kodeks od 1999. godine,
navodi deset Clanova, u kojima turisti i oni koji rade u sektoru turizma treba da deluju.
Najvaznija pitanja u vezi sa turizmom u globalizovanom kontekstu, odnose se na:ekonomska

pitanja, pitanja u vezi sa medunarodnim kretanjem ljudi,  ekoloska i geopoliti¢ka pitanja.

4.2. Trendovi prema stvaranju globalnog hotelskog proizvoda

Globalni razvojni trendovi u privredi i drustvu veoma su dinami¢ni. Promene izazvane
globalizacijom veoma su izraZene i u turistickoj industriji, mozda najviSe u hotelijerstvu kao
njegovoj materijalnoj osnovi. Sinergetski odnos hotelijerstva i turizma daje posebnu dimenziju
tumacenju globalnih razvojnih trendova . Hotelijerstvo se pojavljuje i kao objekat i kao subjekat
globalizacije (Kosar, 2002: 259).

Globalni trendovi u hotelijerstvu ispoljava se u slede¢im, najvaznijim formama: prostorna
ekspanzija i regionalizacija, standardizacija, kompjuterizacija, segmentacija, diversifikacija i
specijalizacija.

Hotelski proizvod predstavlja fundamentalnu komponentu proizvoda turisticke
destinacije. Hotelskom proizvodu se pristupa kao lancu usluga nastalom radi zadovoljenja
brojnih i1 raznovrsnih potreba gostiju, pre svega proizaslih iz privremenog boravka van mesta
stanovanja. Lanac ovih usluga odvija se na odredenom prostoru, tehnicko-tehnoloski 1
organizaciono-procesno definisanom. Osnovne odlike i specificnosti hotelskog proizvoda,

pojacavaju atraktivnost turistiCke destinacije 1 nedvosmisleno doprinose kvalitetu kompletne
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njene ponude. Kvalitet proizvoda turisticke destinacije upucuje na njene trziSne pozicije i
konkurentnu sposobnost. Postizanje §to boljeg kvaliteta doprinosi sticanju povoljnijih pozicija na
turistiCkom trzistu.

Kvalitet hotelskog proizvoda, dakle, u velikoj meri determiniSe kvalitet proizvoda
turisticke destinacije. U savremenom hotelijerstvu kvalitet se meri primenom odredenih
standarda. Standardizacija se u savremenim uslovima smatra globalnim razvojnim trendom
medunarodnog hotelijerstva. Ona se odvija u uslovima koje obelezavaju dinami¢an razvoj
kompjuterske tehnologije: intenzivni napori na ozivljavanju koncepta odrzivog turizma, rastuca
svest o znacaju ljudskih resursa za kvalitet usluga. Ove tendencije objedinjuju globalno trziste

Nezadrziv prodor kompjuterske tehnologije nametnuo je medunarodnom hotelijerstvu
uspostavljanje novih standarda.

Standrdizacija odvajanja radnog procesa u hotelu, obuhvata, izmedu ostalog,
kompjuterizaciju poslovnih operacija svih organizacionih celina — sluzbi i odeljenja. Misli se na
automatsko registrovanje svih promena, obezbedenje medusektorske komunikacije i protok svih
informacija relevantnih za poslovanje. Ovo je moguce ostvariti uvodenjem jedinstvenog Sistema
upravljanja objektom (Property Management System — PMS). Primena kompjuterskih standarda
u hotelijerstvu odnosi se i na eksternu komunikaciju, uspostavljanjem centralnih rezervacionih
sistema (CRS), preko kojih se ostvaruje povezivanje sa globalnim distribucionim sistemima
(GDS). Kompijuterizacija doprinosi primeni novih standarda i na planu propagandno -
informativnih 1 promotivnih aktivnosti u hotelijerstvu. Klasi¢na video — tehnika sve se vise
zaamenjuje multimedijalnom prezentacijom putem CD-a i Interneta. Hotelski gost se takode
suoCava sa raznim inovacijama ovog tipa i sam, u funkciji realizacije sopstvenih potreba,
ovladava kompjuterskom tehnologijom — pocev od rezervisanja hotelskih usluga preko Interneta
do kori$¢enja automata za samoregistraciju (self-registration terminals), «pametnih kartica»
umesto kljuéeva od soba, kompjuterizovanih telefonskih aparata i dr.

Drugi domen primene savremenih hotelskih standarda odnosi se na uvazavanje principa
razvoja odrzivog turizma. U tom smislu mnoge medunarodne hotelske i turisticke asocijacije
razli¢itim akcijama stimuliSu definisanje i uvodenje ekoloskih standarda u hotelsko poslovanje.
Lideri u primeni ekoloskih standarda su vodece svetske hotelske kompanije, odnosno lanci
hotela. Ove kompanije imaju objekte na razliCitim, turisticki atraktivnim destinacijama, §to
podrazumeva i ekoloski kvalitetne prostore ocuvane prirode. Globalni imidz liderske pozicije na
svetskom trzistu, zahteva od njih implementaciju ekoloskih standarda u poslovne strategije.
Kreiranjem 1 primenom ekoloskih standarda, vodece svetske hotelske kompanije uti¢u na

izmenu odnosa prema prostoru, na vise nacina: jaCanjem svesti 0 njegovoj potro$ivosti, potrebi
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zaStite prostora i ocuvanja njegovih izvornih odlika. Radi se o uvodenju cistih tehnologija,
minimiziranju upotrebe toksi¢nih materija, kontroli zagadenja vazduha i1 povrSinskih voda,
kontrolisanju tokova otpadnih materija, kontroli zagadenja vazduha i1 povrSinskih voda,
kontrolisanju tokova otpadnih materija, reciklazi, ustedi energije, racionalnom koriS¢enju
priodnih resursa, arhitektonskom uklapanju u okruzenje.

Menadzment zivotne sredine, odnosno menadzment okruzenja  (environmental
management), postaje sastavni deo poslovnih strategija multinacionalnih hotelskih kompanija.
Na nivou centarla i makroregionalnih podruznica, formiraju se posebne sluzbe za zasitu Zivotne
sredine, koje kreiraju korporativnu «zelenu politiku», ¢ija se nacela ugraduju u poslovnu
strategiju. Uvodenjem ekoloskih kriterijuma u poslovanje teritorijalno Siroko raprostranjenih
medunarodnih hotelskih lanaca, dolazi do izrazaja primena globalnih standarda u lokalnom
okruzenju. Implementacija lokalnih vrednosti u poslovne strategije medunarodnih hotelskih
kompanija doprinosi ocuvanju i globalnoj promociji izvornih atraktivnosti, pa samim tim
profilisanju originalnog proizvoda konkretnih turisti¢kih destinacija.

Istazivanja savremenog standarda u hotelijerstvu, ticu se, dakle kompjuterizacije, na
jednoj i ekologizacije, na drugoj strani. Jedni ne iskljucuju druge, ali je neophodna karika u
procesu njihovog zazivljavanja i primene u praksi, oblast ljudskih resursa. Standardizacija
poslovanja u domenu ljudskih resursa ne odnosi se samo na ovladavanje novim viosokim
tehnologijama i uspostavljanje svesti o neophodnosti primene ekoloskih kriterijuma. Posebno
vazno polje delovanja na ovom planu, jeste oblast poslovnog komuniciranja, koja ukljucuje i
interpersonalnu komunikaciju na relaciji hotelijer-gost. U tom smislu, vazno je naglasiti da
primena kompjuteske tehnologije u hotelijerstvu ne sme dovesti do depersonalizacije usluge.
Naprotiv, ovim putem dolazi do simplifikacije manuelnih poslova, §to ostavlja Sire moguénosti
za neposredan kontakt i poboljSanje kvaliteta interpersonalne komunikacije izmedu pruzalaca i
korisnika hotelskih usluga. Stil i na¢in pruZanja usluge, odnosno ponaSanje personala u najvecoj
meri determiniSe kvalitet hotelskog proizvoda u percepciji gosta. Za razliku od tehnickih,
standardi komuniciranja, tek u novije vreme nalaze Siru primenu u hotelijerstvu. Nosioci
njihovog uvodenja, pre svega u formi odredenih pravila ponasanja, detaljno razradenih za svako
radno mesto, su medunarodni lanci hotela. Oni, svojim teritorijalnim Sirenjem, sopstvene
standarde komuniciranja koji su sastavni deo njihovog globalnog trziSnog imidza, ugraduju u
ponudu konkretnih destinacija, pre svega uposljavanjem lokalne radne snage. Tako i na ovaj
nacin doprinose kvalitetu proizvoda i trziSnoj afirmaciji nedovoljno poznatih turistickih
destinacija.

Uklju¢ivanje velikog broja novih aktera u medunarodne turisticke tokove i njihovom

segmentacijom u iste, uslovljava se sve ostrija konkurencija u svetskom odrzivom turizmu.
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Upravo je zbog nastupa koji treba da bude uspesan, uslovljena specijalizacija i diversifikacija
proizvoda i usluga u hotelijerstvu.

Globalizacija je jedan od trendova savremene civilizacije, i kao takva prisutna je u svim
porama modernog drusStva, §to znacCi da je njen trend implementacije vrlo prisutan 1 u
hotelijerstvu.

Potrebno je naglasiti da svetska privreda u okviru globalnih trendova danas namece dve
osnovne strategije — rast i profitabilnost, a takve manifestacije osecaju se i u oblasti hotelijerstva,
Sto ¢e naravno obeleziti sa svim svojim karakteristikama 1 dolazece vreme.

TrziSno pozicioniranje turisticke destinacije opredeljuje trziSni obuhvat integrisanog
hotelskog proizvoda svih hotelskih organizacija u okvirima turisticke destinacije (Kosar, 2006:
34). Shodno tome, integrisani kvalitet hotelskog proizvoda oblikuje se prema Zeljama, potrebama
i zahtevima dominantnog segmenta, odnosno ciljne grupe.

U nacinu primene strategije globalizacije, integrisani kvalitet hotelskog proizvoda izlazi
iz okvira turisticke destinacije. Pri tome se, najpre misli na medunarodne lance hotela, gde
kompanija kreator autenticnog hotelskog proizvoda ostvaruje prostornu ekspanziju
uklju¢ivanjem postojecih ili novoizgradenih objekata u sopstveni poslovni sistem, $to zahteva
usaglasavanje kvaliteta prikljucenih proizvoda, sa kvalitetom proizvoda maticne kompanije. Na
taj natin se postize integrisani kvalitet medunarodnog hotelskog lanaca, koji obezbeduje
globalnu trziSnu prepoznatljivost marke. Globalni kvalitet hotelskog proizvoda podrazumeva
usaglaSenost sa zahtevima globalnog potroSaca. Polaze¢i od pretpostavke da je globalni potrosac
lojalan globalnoj marki, koja simbolizuje kompaniju sa globalnim trzi$nim identitetom, moze se
govoriti o globalnim proizvoda¢ima koji su sposobni da trzistu ponude proizvod koji ima odlike

globalnog kvaliteta (Kosar, 2006: 34, op. cit.).
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Glava Il

Konceptualni okvir konkurentnosti u turizmu

1. Pojam konkurentnosti u turizmu

Poslednjih godina sve vise i sve detaljnije se razmiSlja i raspravlja o konceptu
konkurentnosti u turizmu. Znacajne promene koje se dogadaju u ekonomskom, druStvenom i
institucionalnom okruzenju, zahtevaju novu, trziSnu perspektivu.

Problem konkurencije i konkurentskih prednosti posebno je eskalirao sredinom 90-tih
godina, usled primetne zasi¢enosti turisti¢kih trzista. Kako orjentacija stanovno$tva prema
turistickim putovanjima raste, mnoge zemlje sve viSe ukljuéuju turizam u svoje razvojne
politike kao sredstvo ekonomske diversifikacije, rasta zaposlenosti, urbane regeneracije i
povecanja kvaliteta zivota sopstvenih stanovnika.

Osnovni cilj razvoja konkurentnosti jeste u tome da omoguci neprekidan rast blagostanja
pojedinaca i zemlje (Bordas, 1994: 36). U tom smislu, i turizam mora na odrziv na¢in doprineti
kvalitetu zivota stanovni$tva, odnosno omoguciti ekonomski napredak s minimalnim drustvenim

1 ekoloskim troSkovima.
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Slika 7. Najznacajniji ciljevi razvoja turisti¢ke destinacije

Stiti i

Doprinosi .
TURIZAM unapreduje

POBOLJSATI KVALITET ZIVOTA LOKA

Cil | evi Ekonomski i Povecanje oseéanja
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/ec¢l dohodak

/eca fizicka bezbednost

/eca zaposlenost .-

Povecanje
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Izvor: ( Bordas, 1994: 37)
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Ne sme se gubiti iz vida, da turisticki razvoj uslovljava troskove koje je neophodno
minimizirati. To se posebno odnosi na troSkove koji smanjuju fizicku i psiholosku percepciju
blagostanja lokalnog stanovnistva. Od posebne je vaznosti izbe¢i tri posebna rizika:

- narusavanje kvaliteta fizickog okruzenja;

- narusavanje lokalnog identiteta;

- pesimizam u odnosu na budu¢nost.

Odgovor na pitanje, kako da se postigne uspeh u realizaciji ciljeva razvoja turisticke
destinacije, jeste u konkurentnosti. Konkurentnost, u stvari, predstavlja vrata koja vode u sve
vrste ekonomske, drusStvene i ekoloske stabilnosti.

Konkurentnost je slozena kategorija koju sacinjava veliki broj faktora makroekonomskog
i mikroekonomskog okruzenja. U savremenoj literaturi prisutan je trend da se ova dva aspekta
sve teSnje povezuju i integriSu. Jedan od najefikasnijih i po mnogo ¢emu najuspesnijih pokusaja
ove vrste, ostvario je americki ekonomista Majkl Porter, profesor na Harvardskoj poslovnoj
skoli.

Porter je uveo novi pristup u razvoju teorije konkurentskih prednosti. On objasnjava
faktore konkurentskoh prednosti na globalnom trzistu. U pitanju je novi pristup ekonomskoj
analizi globalnog trziSta koji ukazuje kako preduzeca, odnosno destinacije, mogu koristiti svoje
nacionalne prednosti na medunarodnom trzistu. Porter je oblikovao neka od opstih pravila koja
usmeravaju razvoj i poslovanje medunarodno uspesnih grana, dakle i turizma.

Porter ukazuje na proces globalizacije u medunarodnoj ekonomiji €iji su nosioci
transnacionalne kompanije, odnosno kompanije, a ne zemlje. Obilje proizvodnih faktora viSe se
ne vezuje za jednu zemlju. Faktori proizvodnje su globalno dostupni kompanijama koje ih
koriste na najpovoljniji mogu¢i nacin. Padom troSkova transporta, zahvaljuju¢i tehnoloskom
napretku, otklonjena je dodatna prepreka internacionalizaciji 1 globalizaciji medunarodnih
ekonomskih odnosa, ¢ime su faktori proizvodnje na bilo kom kraju sveta postali dostupni
kompanijama. Porter uvodi pojam kreiranja konkurentske prednosti, isticu¢i da medunarodna
konkurencija uti¢e na odrzavanje 1 porast nacionalne produktivnosti.

U navedenom kontekstu, bitno je oznaciti elemente koji ukazuju na moguénost primene
Porterove teorije u odredenju konkurentnosti turizma, odnosno turistickih destinacija:

- ona daje odgovor na pitanje zaSto je odredena zemlja baza za nastajanje medunarodno
uspesSnih takmicara u odredenim sektorima ili njihovim uzim segmentima;

- ona objasnjava zasto preduzeca iz pojedinih zemalja odabiraju bolje strategije od svojih
konkurenata unutar istoga sektora;

- konkurentnost tretira kao dinamicku 1 evolutivnu kategoriju;

- definiSe ulogu drzave u procesu inoviranja;
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- umesto jednostavnog pristupa maksimiziranja rezultata po osnovu fiksnih ogranicenja,
uvodi novi, sloZeniji, koji daje odgovor na pitanje kako ste¢i konkurentsku prednost zahvaljujuci
promenama ogranicenja (Porter, 1990: 19).

IzloZeni stavovi navode na zakljucak, da ni jedna nacija nema konkurentsku prednost u
svim granama privrede. Dakle, pokusaj da se konkurentnost sagleda isklju€ivo na nacionalnom
nivou je pogresan. Konkurentnost se utvrduje pracenjem pojedinih grana i njihovih segmenata.
Zapravo preduzeca su ta koja se nadmecu na medunarodnom trzistu, a ne nacije. Drzava samo
stvara ambijent u kome nastaju uspesni takmicari.

Ustaljeno je miSljenje, da se konkurentnost zasniva na povoljnoj situaciji u pogledu nekih
makroekonomskih faktora, medu kojima su: troskovi, plate, kamatne stope i devizni kursevi, i/ili
druge komparativne prednosti, znatan potencijal prirodnih resursa za privlacenje turista.
Komparativne prednosti turistiCke destinacije predstavljaju vazan, ali ne i dovoljan uslov
njihove medunarodne konkurentnosti. Destinacije moraju da stvore i odrzavaju konkurentske
prednosti.

Zahvaljuju¢i radu profesora Portera, od sredine osamdestih godina, doslo je do znatno
boljeg razumevanja najvaznijih snaga koje odreduju konkurentnost i nac¢ina na koji se stvaraju
konkurentske prednosti.

Konkurentnost je sposobnost da se trziStu ponudi visoko percipirana vrednost,
neutralizujuéi na taj nacin stalne negativne pritiske pet sila konkurencije:

- pretnje konkurenata;

- pretnje supstituta;

- pregovaracku snaga kupaca;

- pregovaracku snaga dobavljaca;

- rivalitet izmedu konkurenata.

Kako bi se neutralizovale ove sile, odnosno izgradile konkurentske prednosti, potrebno
je da turisticke destinacije ( a posebno turisticki klasteri) razvijaju aktivnosti koje su bolje od
konkurentskih, a naroCito je potrebno da razvijaju aktivnosti koje se razlikuju u odnosu na
konkurente. Drugim re¢ima, da bi uspeSno konkurisala turisticka destinacija mora da ponudi
trziStu vecu vrednost od svojih rivala, za iste napore koje ulazu turisti, ili istu vrednost uz manji
uloZeni napor.

Sposobnost pruzanja vece vrednosti, omogucuje turistickim destinacijama da naplacuju
viSe cene 1 da ocekuju bolje poslovne rezultate i profite. Takva spasonosnost, uslovljena je
na¢inom na koji su brojne aktivnosti u »lancu vrednosti turizma« u funkciji da se stvore novi
turisticki proizvodi, da se pruze bolje usluge 1 da se ponude raznovrsni dozivljaji — na taj nacin se

odrZava vernost postojecih klijenata 1 pridobijaju novi.
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Konkurentnost je jedini na¢in odrzavanja dugoro¢nog napretka. Efekat marketinga na
dobit samo je kratkoro¢no resenje.

U mnogim granama i njihovim razli¢itim segmentima, takmicari koji poseduju prave,
medunarodne konkurentske prednosti, locirani su ¢esto u uzem regionu jedne zemlje. Kako su u
vecini slucajeva turisti¢ki proizvodi koncentrisani u veoma specificnim geografskim podruc¢jima
ili klasterima, konkurencija na medunarodnom nivou u sektoru turizma, upravo je izmedu

turisti¢kih klastera.

2. Razrada ideje konkurentnosti turistickih klastera

Koncept konkurentnosti turistickih klastera nastao je kombinovanjem disciplina
menadzmenta i strategijskog marketinga, i njihovog plodotvornog meduuticaja, a u kome je
doslo do sinteze brojnih empirijskih istrazivanja, teorijskih i metodoloskih hipoteza i prakti¢nih
iskustava menadzment konsultanata. Posebnu ulogu u tome imala je ve¢ pomenuta Harvardska
poslovna Skola na celu sa profesorom Porterom. Njegova koncepcija sticanja i razvoja
konkurentskih prednosti je uz vece ili manje varijacije opSteprihvaéena u akademskoj i
konsultantskoj literaturi.

Primena strategijskog marketinga i menadzmenta u turizmu posebno je potencirana u
sadasnjim uslovima, pove¢anjem konkurencije.

Strategijski marketing u fokus svoje analize stavlja na¢in konkurisanja, nadvladavanja i
odbranu od direktnih 1 potencijalnih konkurenata. S druge strane, strategijski menadZzment fokus
svoje analize usmerava na kvalitet ponude (njenu superiornost ili inferiornost) u odnosu prema
konkurentima. Jasno je, pri tome, da su to dva izraza iste sadrzine, veoma tesno povezana i
meduzavisna: postizanje konkurentske prednosti ima svoj smisao samo ako se stavi u funkciju
konkurentske borbe i obrnuto: konkurentska borba bez odgovarajuc¢eg »oruzja« - konkurentske
prednosti, unapred je osudena na neuspeh.

Turisticki klaster je geografski prostor u kome se odvija ukupan turisti¢ki dozivljaj. Rio
de Zaneiro u Meksiku, Beograd u Srbiji, Dubrovnik u Hrvatskoj, Be¢ u Austriji, samo su neki
primeri klastera.

Klaster oznacava skup turisti¢kih atrakcija, infrastrukture, opreme, davalaca usluga i
drugih pomo¢nih sektora koncentrisanih u dobro omedenim geografskim podrucjima cije
integrisane 1 koordinirane aktivnosti doprinose ukupnom turistickom dozivljaju posetilaca

odredene destinacije.
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Slika 8. Turisti¢ki klaster

Restorani

Muzeji

/ 4 Barovi

Bioskopi/pozorijétja'
Kultura »
itd..

Usluge vodica

Zelezni€ki | | Usluzne agencije

Autobuski | Tur. inform.

Gastronomija ‘

Pruge : Sajmovi

Putevi Pijace

Izvor: ( Bordas, 1994: 28)

U svakom klasteru mogucée je razvijati jedno ili vise podrucja mogucénosti, koji prirodno
imaju sopstvene kljuceve uspeha, pravila igre i konkurente.

Klaster, dakle ukljucuje preduzeca direktno povezana sa turizmom, ali takode i sa
turistiCkim  atrakcijama, infrastrukturom, usluznim sadrzajima koji komplementiraju
aktivnostima turistiCkog poslovanja, i kona¢no, elementima socio - ekonomskog okruzenja koji
direktno uti¢u na doZivljaje turista.

Svaka drzava, odnosno destinacija, ima mogucénosti za razliite turisticke poslove.
Turisticki posao je, kao trodimenzionalni koncept odreden kombinacijom trzi§ta, proizvoda i
tehnologija. Stoga, po definiciji, to nije jedan posao, nego desetine poslova, a upravo ta
raznovrsnost turistickih poslova povezana je sa razvojem ljudskih potreba na podruc¢ju slobodnog
vremena i putovanja, zavisno od konkurentskih snaga koje uti¢u na svaki posao i internih uslova
za rast konkurentnosti. Pogresno je misljenje da se regija, odnosno drzava uc¢ini konkurentnom.
Konkurentni mogu biti samo turisticki poslovi, odnosno sektori koji mogu biti smeSteni u

manjim prostornim Kklasterima. Dakle, turisticka konkurentnost postize se na lokalnom nivou
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sposobnoscu da se stalno stvara novo, da se poboljSava postojece, da se svi raspolozivi resursi
koriste na najbolji i najodrziviji nacin. Takode je jasno da i drugi opsti uslovi koji preovladavaju
nekoj zemlji mogu da stimuliSu ili degradiraju konkurentnost turisti¢kih klastera.

Klasteri su osnovne konkurentne jedinice, koje su neposredno prisutne na nacionalnoj ili
medunarodnoj konkurentskoj sceni, u konkurenciji sa drugim turistickim klasterima.

Stoga, lokalno okruzenje, tj. klaster, kao koncentracija ponudaca turistickih usluga, je
prostor gde se na dugi rok obezbeduje konkurentnost.

Zato nije moguce da se razmislja generalno, da je npr. Francuska turisticki konkurentnija
od Italije, ili Turska od Grc¢ke. Realnost je, da danas investicija od milion dolara moze biti
profitabilnija u Italiji od iste investicije u Francuskoj, ali u odredenom tipu turistickog posla. Na
taj nac¢in dolazimo do vitalnog zakljucka, da nije moguée preduzimati racionalne poteze
nacionalne turisti¢ke politike, ako se pre toga ne znaju odgovori za unapredenje konkurentnosti
na lokalnom nivou, tj. u onim klasterima gde postoji moguénost razvoja poslovnih sektora koji
internacionalno konkurisu.

Identifikovanje turistickih klastera podrazumeva najpre uocavanje grupe sli¢nih
preduzeca u turizmu koja su geografski koncentrisana.

Druga etapa podrazumeva analizu njihove ponude i kanala distribucije. Zatim sledi
identifikacija sektora sa sliénim vrednosnim lancima, kao 1 onih koji obezbeduju
komplementarne aktivnosti (usluge - trgovine, muzeji, galerije...). Najzad, potrebno je istraziti
podrsku institucija koje obezbeduju know - how, tehnologiju, informacije, finansijske resurse za
razvoj »jezgra« turistickog poslovanja, kao 1 javne institucije koje znacajno uticu na aktivnost
¢lanova klastera (aerodromi, bolnice, javni transport).

Sva identifikovana preduzeca uzeta su u obzir kao ¢lanovi klastera i koriste se za
definisanje njegovih granica.

Uzimajuéi u obzir navedene kriterijume, strategijom turizma Republike Srbije predlazu
se slede¢i karakteristi¢ni turisticki klasteri: Vojvodina, Beogradska regija, Jugoisto¢na Srbija,
Jugozapadna Srbija.

Pregled rasporeda karakteristi¢nih turistickih klastera u Srbiji nije zasnovan na
administrativno - upravnim granicama, koje postoje unutar zemlje, ve¢ na razli¢itim uporistima u
razli¢itim oblicima ekonomije iskustva koji se u pojedinim delovima zemlje mogu razviti
(Horwath Consulting Zagreb, Ekonomski fakultet Beograd, 2006:32).

Konkurencija s jedne strane, i sve zahtevnija i elasticnija traznja na drugoj strani,
uslovljavaju rast i poboljSanje ponude, ali i pojavu sve veceg broja sektora. U svetu danas
postoji oko 70 poslovnih sektora (kulturni turizam, sportski turizam, poslovna putovanja) sa

sopstvenim pravilima igre. Unutar svakog pojedinog turistickog sektora postoji vise proizvodnih

124



formi, odnosno turistickog razvoja. S vremenom c¢e se Siriti broj ekonomski znacajnih sektora, a

time 1 prostor za konkurenciju novih zemalja na turisti¢koj karti sveta.

Slika 9. Ocena atraktivnosti pojedinih turisti¢kih proizvoda

Ocena atraktivnosti pojedinih turisti¢kih proizvoda

TURISTICKI PROIZVODI
Gradski admor Touring lPoslovm*MlCEl Spalweliness | Planineijezera| = Nautika ] Dogadaji Spec.interesi | Ruralni
Pretnja ulaska novih konkurenata 1 1 g 4 3 : 4 4 3 ' 3 —
Pretnja od supstituta 4 4 5 4 3 4 3 S 3
Intenzitet rivalstva (konkurencije) 1 2 3 3 3 3 5 3 3
Pregovaracka snaga na strani kupaca 4 3 3 5 3 3 § 5 3
Pregovaracka snaga na strani dobavljaca S 5 5 4 5 5 5 5 5
Volumen potraznje 5 5 5 3 4 3 3 1 1
Potencijal rasta potraznje S 3 & 4 4 3 3 2 3
Kreiranje imidza 5 5 5 3 3 4 5 4 4
|Brzina priviadenja_investicija 3 3 4 3 3 4 2 2 3
|Visina potrebnih ulaganja 5 5 2 2 2 2 4 5 4
Tehnicka i upravljacka kompleksnost S 4 3 1 3 3 4 5 4

Tzvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

Matrica atraktivnosti i konkurentnosti za Srbiju interesantnih turistickih proizvoda

Posao
i MICE
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Izvor: ( Horwath Consulting Zagreb, Ekonomski fakultet Beograd, 2006: 33)
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U svakom klasteru, naj¢esce postoji vise sektora na razliCitim nivoima razvijenosti i sa

razli¢itim uticajem na celokupno turisticko poslovanje destinacije. Odredivanje strategije klastera

sastoji se u izboru sektora u kojima klaster mora biti konkurentan i predstavlja najvazniji

element za jacanje ukupne turisticke konkurentnosti. Da bi poslovni uspeh bio zadovoljavajuci

nuzno je definisati dva nivoa strategije: sektorsku strategiju (konkurentno pozicioniranje) i

strategiju klastera (globalni plan diversifikovanog klastera).
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Konkurentna strategija usmerena je na postizanje konkurentskih prednosti u svakom
sektoru u kome se klaster takmici. S druge strane, strategija klastera odreduje trzista u kojima
klaster treba da posluje i kako treba da se ustanove politika i smernice koje obezbeduju
postizanje maksimalne uStede, sinergije i koristi za celokupan Kklaster.

Pristup trziStu kao mnostvu raznolikih trziSnih segmenata i kontinuelno identifikovanje
specificnih proizvod - trziSta (ciljnih trzista), koji se mogu rentabilno zadovoljiti, omogucuje
klasterima da identifikuju konkurente i izvore konkurentske prednosti.

Na osnovu sagledavanja atraktivnosti trzi$ta i ocene strukture i intenziteta konkurencije,
klaster odabira ciljna trziSta i poziciju koju zeli na njima da ostvari. Odluka gde konkurisati
definiSe se izborom sustine, tj. celine trzista ili trzi$ne nise, a odluka kako konkurisati odnosi se
na nacin konkurisanja. Od posebne je vaznosti identifikovati »referentne« konkurente odredenog
Klastera, konkurente iz iste »lige«, odnosno one koji se bore za isto trziste. Naj¢eSca greska
odnosi se na identifikovanje geografski bliskih klastera, kao glavnih konkurenata. U prilog
tome, govori slede¢i primer: dugo godina Turisticka organizacija Kanarskih ostrva smatrala je
da su njeni konkurenti na evropskom trziStu klasteri Maroka i Tunisa. Medutim, najnovija
istrazivanja, pokazala su, da su njeni konkurenti kada je u pitanju proizvod odmora na
suncu i moru Majorka i Grcka ostrva, dok u zimskoj sezoni glavnog konkurenta predstavljaju
Karipska ostrva.

Ovakva, pogresna interpretacija stvarne konkurentnosti, vodi izboru pogresnih
konkurentskih strategija i neadekvatnom marketing prostoru. Konkurentnost je relativna
kategorija koja uvek vodi racuna o poredenju sa najboljima.

Superiornost, odnosno diferentna prednost u odnosu na konkurente, preokupacija je svih
konkurentno orjentisanih entiteta. Superiornost treba da postoji kako u odnosu na potrosace,
odnosno nacin zadovoljavanja njihovih potreba isporukom vrednosti, tako i u odnosu na
konkurenciju isporukom vece vrednosti nego Sto to ¢ini konkurencija.

Sustina konkurentske prednosti, odnosno ono $to je na trziStu vidljivo, jeste pozicija
prednosti. U cilju izgradnje snazne, odbranjive trZiSne pozicije inicijalni interes klastera treba da
bude diferenciranje njegove ponude (proizvoda) od konkurentskih, na osnovu  neke vrste
vrednosti za potroSaca, a kada se to postigne, interes je da se diferenciranje ostvari uz najnize
mogucée troskove. Konkurentnost zahteva od Kklastera da poseduju pogodan »dijamant
konkurentnosti«, odnosno poslovnu sredinu koja podstice stalne inovacije i pobolj$anje kvaliteta,
visoku poslovnu efikasnost u izvrSavanju »konkurentnih aktivnostu« i visok nivo produktivnosti
u koris¢enju resursa.

Za potrebe kreiranja trzi$ne pozicije, korisna je koncepcija generickih strategija profesora

Portera (Porter, 1985: 12) koja na bazi segmentacije trziSta i diferenciranja proizvoda nudi
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generiCke korene, tj. osnove za sticanje konkurentske prednosti. Na osnovu trziSnog obuhvata
(uzak/sirok) i osnova konkurentskih prednosti (na bazi niskih troSkova ili diferenciranja),
destinaciji stoje na raspolaganju tri generic¢ke sgtrategije:

- strategija liderstva u domenu troskova;

- strategija diferenciranja i

- Strategija trziSnog fokusiranja - troSkovnog fokusiranja i fokusiranja kroz diferenciranje.

Slika 10. Kombinovanje generickih strategija

konkurentska prednost

troSkovnog fokusiranja|  diferenciranje

niski troskovi diferenciranje
S
§§ IL. stratvegijq vodstva | 2. strategija
- u troskovima diferenciranja
S
>
2 | 3a strategija 3b. fokusiranje kroz
-2
o
e

Izvor: (Porter, 1985: 12)

Strategija liderstva u domenu troSkova zasnovana je na razvoju superiorne pozicije u
pogledu troskova.

U navedenom sluc¢aju, konkurentska prednost na trzi$tu ostvaruje se na osnovu najnizih
troskova §to omogucuje niZe cene u odnosu na konkurenciju i veliko trziSno ucesce.

Liderska uloga u domenu troSkova moze se upotrebiti na najbolje izbalansiran nacin na
internacionalnim trziStima ukoliko se zasniva na ekonomiji obima. ProSirenje geografskog
dometa trziSta omogucuje koriS¢enje pogodnosti dodatno steCenih iskustava, §to u znacajnoj meri
smanjuje troskove. Liderska pozicija u domenu troskova se na taj nacin jos viSe ucvricuje,
postavljaju¢i barijere potencijalnim konkurentima i obezbeduju¢i dominaciju nad postojeCom
konkurencijom.

Strategija diferenciranja podrazumeva razvoj turisticke ponude klastera koja je na
odredeni nacin jedinstvena ili superiorna u poredenju sa onim §to je prisutno na trziStu. Glavni
elementi vrednosti su ekskluzivnost, originalnost i orjentacija na kvalitet. Diferenciranje je
moguce bilo na fizi¢koj, bilo na psiholoskoj razlici. Ova strategija se zasniva na nudenju

najvaznijih komponenata vrednosti (usluge, dozivljaji, osecanja) na jedinstven nacin. Naglasak
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je, dakle, na ponudi superiornih proizvoda i usluga, razvoja snaznog komercijalnog imena ili
imidza, viSem stepenu reakcije na zahteve potroSaca nego S$to imaju konkurenti, razvoju novih
proizvoda ili karakteristika proizvoda. Kako ritam konkurentske borbe postaje sve oStriji, a
vreme sve dragoceniji faktor, brza reakcija na rastuce ili promenjene potrebe potroSaca donosi
bitnu konkurentsku prednost. Ne samo da klasteri mogu za ciljne segmente odabrati potrosace
koji su posebno osetljivi na njihove brze reakcije, ve¢ mogu i da preduhitre konkurenciju
ulaskom na nova trzista ili ponudom inovativnih proizvoda i usluga. Na taj nacin razvijaju se
preferencije potrosaca u korist sopstvene ponude.
Strategija fokusiranja. Apsolutno nije dovoljno imati bilo kakvu prednost u troskovima
ili jedinstvenosti. Ukoliko je u pitanju prednost koja je privremena i koja se »odgovorom«
konkurenata moze relativno lako dosti¢i, ona ne moze da bude osnov za realizovanje
odgovarajuce strategije na dovoljno dugi rok. Da bi bila relevantanna u konkurentskoj borbi, ona
mora da ispolji trajnost i potrebnu jaéinu, $to je ¢ini teSko dostupnom od strane konkurenata.
Verovatno najvaznija faza u zivotnom ciklusu turistickog proizvoda jeste faza rasta. 1z

tog je razloga korisno pogledati neke konkretne strategije rasta koje su se pokazale popularnima
kod mnogih turisti¢kih preduzeca zbog njihove specificne trziSne situacije.
Ansoff je radi sagledavanja moguénosti rasta posmatrao odnos preduzeca i trziSta, praveci
razliku izmedu potro$aca i misije.Smatrao je se mora sagledati odnos proizvod — trziste.
Definisao je 4 strategije rasta:

1) penetracija trzista

2) razvoj trzista

3) razvoj proizvoda

4) diversifikacija
U novije vreme kao, posebna dodaje se i strategija vertikalne integracije (unapred i unazad).
Slika 11. Ansoff matrica

Postojeci PROIZVOD Novi
TrziSna penetracija Razvoj novih proizvoda
= 1. Povecanje dolazaka i potro$nje 1. Dodavanje novih atributa
=~ 2. Privladenje gostiju od konkurenata | 2. Varijacije kvaliteta
87! o . SodE e e
>§ 3. Privlacenje nekorisnika 3. Nov.l.lnpwranl proizvod
2 8 4.Novi imidz
=g Razvoj trZifta Diversifikacija
& | 1. Novi trZi$ni segment 1.Povezivanje sa velikim
A | 2. Novi kanali distribucije kompanijama
g 3. Nova geografska trzista 2.Zajednicka ulaganja
S 3.Razligiti izvori
. finansiranja(domaci i
strani,akcijski kapital krediti itd.)

Izvor: (Cerovié, knjiga upripremi)
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Strategija penetrcije trzista podrazumeva da se postoje¢im proizvodima osvoji postojece
trziste. Ona je odgovarajuca kada je grana u rastu i kada je traznja znacajna. Primenju je sva
turisticka preduzeca i to najvise kroz unapredenje prodaje(davanje razlicitih popusta,prodaja u
zadnjem trenutku,ucestalost poseta itd.) Korisna je kada :

1) trziste nije zasi¢eno postoje¢im proizvodima

2) stopa koris¢enja od kupaca moze da se poveca

3) dolazi do smanjenja trzisnog ucesca glavnih konkurenata

4) korelacija izmedu ostvarenog prihoda i marketinskih troskova visoka i

zahteva dalji napor na postoje¢em trzistu

5) ekonomija veli¢ine sluzi kao osnova za konkurentnost.

Sugerise se da se povecanje plasmana proizvoda i usluga na postoje¢em trziStu moze ostvariti:

1)  povecanjem stope kori$¢enja kapaciteta (povecanjem stope kupovine, stope
zastarevanja proizvoda, propagiranjem drugih koris¢enja, davanje
bonifikacije od cena)

2)  privlacenjem potrosaca konkurencije

3)  privlaenjem onih koji do sada nisu koristili proizvod

Strategija razvoja trzista podrazumeva da se postoje¢im proizvodom ide na nova trzista.
Primenju je uglavnom tooroperatori,velika hotelska preduzeca, restoranski lanci i turisticka
preduzeca koja imaju problem sa iskoriS¢enosc¢u kapaciteta. Kotler sugerise dva pravca akcije:

1)  otvaranje dodatnih geografskih trzista (regionalna, nacionalna
meduekspanzija)

2)  privlacenje drugih privrednih segmenata.

Ova strategija korisna je kada postoje:
- pouzdani novi kanali distribucije
- dobre performanse poslovanja
- nepokriveno i1 nesaturirano trziSte
- potreban kapital da se sprovede ekspanzija
- viSak neiskori$¢enih kapaciteta i
- kada preduzece postaje globalno.

Posebno se primenjuje od strane manjih i srednjh turistickih preduzeca koja ne mogu biti
lideri na trziStu, 1 koja u kombinaciji sa strategijom usresredenosti (kojoj predhodi strategija
segmentasije ,diferenciranja proizvoda i pozicioniranja), Zele da unaprede rezultate poslovanja.

Strategija razvoja proizvoda orijentisana je na promene u proizvodu, kako bi se povecala
penetracija trzista ( 0dnosno produzio zivotni ciklus proizvoda). Povecanjem kvaliteta turisti¢kog

proizvoda ili ve¢om ponudom tog proizvoda uz neproporcionalno povecanje cene, preduzeéa
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mogu znacajno povecati vrednost svojih turistickih proizvoda za postoje¢e kupce. Osim toga,
kupci koji proizvod ranije nisu koristili ili koji su kupovali konkurentske marke, sada bi mogli
razmisliti 0 njegovoj kupovini. Tipi¢ne modifikacije turistickog proizvoda ukljucuju povecanje
dostupnosti turistickog proizvoda ili menjanje osobina turistickog proizvoda kako bi se prosirila
njegova baza kupaca. Smatra se da je strategija atraktivna kada:1) postoji uspesan proizvod u
fazi zrelosti - pravi se pobolj$anje, 2) u grani je brz tehnoloski razvoj, 3) konkurenti nude
kvalitetnije, 4 )u grani je visoka stopa rasta, 5 )preduzece ima dobar istrazivacko - razvojni tim.
Owvu strategiju kontinuirano primenjuju sva turistiCka preduzeca i uporedo se sprovodi sa
strategijom diferenciranja i fokusiranja, a takode uglavnom predhodi strategiji penetracije i
razvoja trzista.

Postoje tri moguce opcije:

1) razviti nove  atribute  (adaptiranjem,  modifikovanjem, povecavanjem,

supstitucijom i reanziranjem, obrnuti, kombinovanjem)

2) razviti varijacije kvaliteta

3) razviti dodatne modele i veli¢ine

Pomenuta strategija karakteristi¢na je za lidere, pre svega, na globalnom trzistu, za velike
turoperatore i putnicke agencije, kao i velike hotelske lance.

Strategija difersifikacije  preporucuje se kada turisticko preduzeée ima viSe izvora
sposobnosti i sustine kompetentnosti, a ne moze da ostvari svoje cilje poslovanja na postojecoj
Sirini odnosa ili kada zeli da racionalnije koristi slobodni finansijski kapital. Takode se
preporucuje kada se proceni da turisticko ime moze povecati rentabilnost poslovanja.
Smatra se da postoje dva pristup diversifikaciji: 1) povezana (nekoliko povezanih linija poslova -
tehnologija, struCnost, zajednicki kanali  distribucije,dobavljaci) 1 2) nepovezana-
konglomeratska(kada je trziSte saturirano,postojece poslovanje ima trend pada, preduzece ima
slobodna finasijska sredstva i moguénost da»kupi» nove poslove itd.)

Ukazuje se na tri tipa diversifikacije: 1. horizontalna (isto trziste, ista tehnologija), 2. koncentri¢na

(povezana trzista ili tehnologije), 3. konglomeratska (razlicito trziste, razliite tehnilogije).

Tabela 18. Matrica diversifikacije

Novi turisti¢ki proizvodi Sadasnji turisticki Novi turisticki
proizvodi proizvodi
Nova trziSta
Preduzece je vlastiti klijent Vertikalna integracija
Ista vrsta trzista Horizontalana integracija
Marketinski i tehnoloski Marketinski orijentirana
Sli¢na vrsta trzista orijentisana koncentri¢na koncentri¢na
diversifikacija diversifikacija
Vertikalna integracija Konglomeratna

Nova trzista

koncentri¢na diversifikacija diversifikacija
Izvor: (Moutinho, 2005: 215)
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Diversifikacijom, turisticko preduzece pokusava da stvori nove proizvode koji ¢e se
prodavati novim ciljnim segmentim kupaca. Turisticka preduzeca opredeljuju se za
diversifikaciju iz viSe razloga, ne samo da bi povecala prodaju. Mozda postoji turisticko trziste
za koje oni misle da im nudi prilike za agresivni rast. Kako turisticko preduzece ne poznaje
trziSte, kompanije cesto kupuju preduzece koje se ve¢ konkuriSe na tom trziStu. Na taj naCin one
ulaze na turisti¢ko trziSte, zapocCinju s kupcima koji su ve¢ privrzeni marki koju su kupile. Druga
turisticka preduzec¢a odlucuju se na diversifikaciju kako bi rizik za preduzeée podelila na vise
trziSta, ili kako bi prevazisla sezonsku strukturu trzista prodaje.

Horizontalna diversifikacij a- je diversifikacia u nove turisticke proizvode, ali uz ciljanje
ve¢ postojecih kupaca kao potencijalnih kupaca. Preduzeca cCesto misle da su ostvarila
privrZzenost marki kod sadasnjih kupaca ili stekla odredeno znanje o svojim trziStima, §to im
omogucuje uvodenje novih proizvoda. Jedan takav primer je kad se putnic¢ki agent koji obi¢no
prodaje godisnje odmore diversifikuje kupovinom preduzeca koje prodaje putna osiguranja.
Putni¢ki agent usluzuje jedne te iste kupce, ali na novi na¢in. Horizontalna diversifikacija se
moze razlikovati od horizontalne integracije time $to turisticki proizvod za preduzece predstavlja
novitet. (Primer:da je putnicki agent kupio konkurentsku agenciju, to bi bio primjer horizontalne
integracije.)

Prednosti horizontalne diversifikacije su uocljive. Prije svega, turisti¢ko preduzece nudi
dodatni proizvod sadasnjim kupcima, stoga nije potrebno uloziti toliko napora da bi se locirali
novi kupci. Drugo, ako turisti¢ko preduzece ve¢ dosta zna o navikama postojecih kupaca, ono
tada moze biti efikasniji u usluzivanju tih kupaca. Nedostatak horizontalne diversifikacije je sto
turisticko preduzece nije rasporedilo svoj rizik, kao $to je to sluc¢aj kod vecine diversifikacionih
obrazaca. Ustvari, mogli su se ¢ak izloZiti 1 veéem riziku jer su investirali jo§ viSe na isto
turistiko trziste.

Koncentricna diversifikacija - podrazumeva uvodenje novog turistiCkog proizvoda na
novo, ali povezano trziste. Pod povezanim, mislimo da turisticko trziste mora biti donekle sli¢no
postoje¢em trziStu preduzeca, bilo u marketinSkom (kupci, demografija, potrebe), bilo u
operativnom smislu.

Konglomeratna diversifikacija - poznata i kao lateralna diversifikacija, postoji kad
preduzece koje nije upoznato s turistickim proizvodima plasira te proizvode kupcima koji nisu
njegovi uobicajeni kupci. Naziva se tako zato S$to nije neuobicajeno da veliki turisticki
konglomerati diversifikuju rizik svojih portfolija SPJ-a tako S§to traze potpuno nova trzista. Osim
toga, najveéi deo konglomeratske diversifikacije postize se kupovinom preduzeca ili dela pre-

duzeca koji ve¢ posluje. Ta strategija turistickom preduze¢u omogucuje novu liniju proizvoda i
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nov segment kupaca koju moze posluzivati, ali moze biti i prili¢no riskantna jer novi menadzeri

obi¢no znaju vrlo malo o novim kupcima ili o nijansama okruzenja novog trzista.

Da bi turisticke destinacije, odnosno preduzeéa u turizmu, primenjujuc¢i koncept

strategijskog menadzmenta, bili sposobni da odgovore promenama i izazovima koji dolaze iz

okruZzenja, to jest da osigura svoj kontinuirani uspeh 1 obezbedi se od iznenadenja, neophodno je

da u procesu strategijske analize, strategijskog izbora i strategijske promene koriste razlicite

metode, koncepte, «alate» i tehnike. Upravo njihova primena doprinosi da, strategijski

menadzment predstavlja efikasan upravljacki koncept. TeoretiCari 1 prakticari u turistickoj

delatnosti, ali i u menadzmentu uopste, obi¢no navode i koriste (Cerovi¢, knjiga u pripremi):

portfolio koncept (menadzment),

PIMS program,

Metod scenarija,

Cost-benefit analiza,

Analiza jezgra (gepa),

Kriva iskustva,

SWOT ili TOWS matrica,

Finansijski aspekt poslovanja,

Koncept zivotnog ciklusa organizacije,

Razlicite softverske pakete (koji sadrze metode i tehnike)

Poslednjih godina primena porfolio koncepta dozivela je u poslovnoj praksi znacajnu

primenu, uslovljenu brzim promenama na medunarodnom turisti¢ckom trzi$tu. Primena portfolio

koncepta predstavlja znacajan podsticaj koriS¢enju strategijskog planiranja.

Poslovni portfolio pojedinih destinacija/preduzec¢a cCine razliCite strateSke poslovne

jedinice (SPJ), poslovi, odnosno proizvodi/usluge na koje destinacija/preduzece

raspodeljuje raspoloziva sredstva potrebna za istraZivanje i razvoj pojedinih proizvoda i
usluga, penetraciju na trziste, unapredenje prodaje...

racuna pri ostvarivanju profita.

Osnovne prednosti koje proizilaze iz koris¢enja koncepta poslovnog portfolija odnose se
na analizu tekuceg polozaja pojedinih SPJ, kao i na utvrdivanje preduslova za definisanje
njihove pozicije u narednom periodu.

Prema relevantnim istrazivanjima, osnovne prednosti koriS¢enja portfolio modela
ispoljile su se kao:

bolje razumevanje sopstvenog poslovanja, Sto uslovljava i uoblicavanje boljih

strategijskih odluka,
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- poboljSanje alokacije resursa, strategijsku reorjentaciju i donoSenje odluka o ulasku,
odnosno izlasku iz odredenog poslovnog podrugja.

U konceptu analize portfolija bitno je razumeti ¢injenicu o neophodnosti saznanja o svim
moguc¢im proizvodima kojima turisticka destinacija raspolaze. Prirodno je, odrediti one
proizvode koji su klju¢ni za odredenu destinaciju.

Jedna od najpoznatijih porfolio analiza zasniva se na matrici trziSnog uceséa i trziSnog
rasta koju je razvila Boston Consulting Group (BCG). U matrici trziSnog ucesca i trziSnog rasta
svaki se pojedini posao (proizvod, usluga) smesta u jedan od kvadranata koji se popularno
nazivaju zvezde, upitnici, krave muzare i psi. S obzirom na mesto u matrici, poslovi/proizvodi
zahtevaju razlicit strateski pristup u realizaciji marketing aktivnosti.

S obzirom da se matrica sastoji od dve dimenzije — trziSnog uc¢esca i trziSnog rasta, radi
pravilnog svrstavanja u matricu, potrebno je naglasiti da se visokim trzi$nim rastom smatra onaj
koji prelazi 10% godi$nje. Visokim trziSnim uceS¢em uglavnom se smatra izraCunato uceSce
vecée od 1.0 koji SPJ (posao, proizvod, usluga) ostvaruju  prema najjacem konkurentu koji je
baza izraCunavanja.

Zvezde su oni proizvodi turistiCke destinacije koji imaju i visoko trzisno ucesce i visok
rast na trziStu. Zbog brzog rasta obima trziSta ovde se zahtevaju intenzivna ulaganja da bi se
odrzalo visoko trzi§no ucesce i ostvario profit.

Krave muzare su proizvodi koji imaju relativno visoko trzisno ucesée, ali je relativno
niska stopa rasta. Iz ovih proizvoda se obezbeduje znacajan deo finansijskih sredstava za podrsku
bilo zvezdama da traju na trZistu, bilo proizvodima koji su oznaceni kao uptnici.

Upitnici su proizvodi sa relativno nizim trziSnim uce$éem, ali visokim rastom na trzistu.

Oni se, zapravo oznaCavaju kao perspektivni proizvodi koji uz odgovarajuc¢u podrsku
mogu postati zvezde proizvodi odredene destinacije.

Psi su proizvodi koji su malog trzisnog ucesca i niskih stopa rasta. To su ozbiljni

kandidati za eliminaciju.

Slika 12. BCG matrica
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Osim BCG matrice, u praksi se ¢esto koristi koncept portfolija koji je razvila, takode,
konsultantska grupa MC Kinsey) za preduzece General Electric u SAD. Pomenuti model
predstavlja matricu u obliku 9 kvadranata i pruza mogucnosti za ukljucivanje veceg broja
varijabli u odnosu na BCG matricu, koji su od uticaja na izbor proizvoda i strategija.

Pomenuta matrica polazi od toga da pored parametara kao §to su rast trziSta i kretanje
trziSnog ucesca, treba u analizi koristiti i niz drugih pokazatelja. Atraktivnost grane izrazava se
kroz faktore kao Sto su veliCina trziSta, stopa rasta trziSta, stopa profita, intenzitet konkurencije,
cikli¢ne i sezonske varijacije.

Konkurentska sposobnost se daje na horizontalnoj osi, a nju konstituisu indeksi faktora
kao $§to su: relativno trziSno wuceSée, cenovna konkurentnost, kvalitet proizvoda... U
koordinatama atraktivnosti trZiSta/konkurentska sposobnost, nastoji se identifikovati pozicija
sadasnjih proizvoda 1 anticipirati buduca stanja i shodno tome opredeliti smernice strategijskog

ponasanja.

Slika 13. General elektirict matrica
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Izvor: ( Moutinho, 2005: 396)

Zelena zona - velika privla¢nost,investirati
Zuta zona — preduzeée treba da nastavi ali sa oprezom
Crvena zona — preduzece destinacija treba da stane i da ne nastavlja dalje
Matrica politike usmeravanja (Shell matrica):
- sastoji se iz devet blokova 1 operiSe koordinatama perspektiva poslovnog sektora i

pozicija preduzeca,
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- perspektiva poslovnog sektora (kriti¢nih eksternih faktora poslovnog uspeha) ocenjuje se
na osnovu: trzista, konkurencije, ekonomije, vlade, dobavljaca, geografije i drustva (svaki
od ovih faktora ima niz podfaktora),

- perspektiva poslovnog sektora gradira se na: neatraktivna, prosecna i atraktivna,

- pozicija portfolia preduzeca ocenjuje se na osnovu sledec¢ih varijabli: trSista, tehnologije,
proizvodnih, kadrovskih i finansijskih faktora (sa nizom podfaktora);

- poslovna pozicija preduzeca gradira se na: slabu, prose¢nu i jaku;

Slika 14. Matrica politike usmeravanja

(58]
<
> . o .- . e truditi ili
é £ Lider Pokusati snaznije Udvos ruent i
@) — napustiti
= IS
X
& < Lider Rast
(O] >8 . .
o 2 Fazno povlacenje
Z 2
(>D = Rast Cuvanje
%) ©
s Bl
kv varan . . . . .
w = aranje Fazno povlacenje | Dezinvestiranje
> = gotovine
F 3
XY c
i
o
7] .
o jak prosecna slaba
[a

POZICIJA POSLA

Izvor: (Cerovi¢, knjiga u pripremi)

U poslovnoj praksi Cesto se koristi 1 utvrdivanje uticaja marketing strategije na profit,
sagledavanjem nalaza i preporuka tzv. PIMS strateskog modela (engl. Profit Impact of Market
Strategy). Model je svojevremeno razvio Institut za strategijsko upravljanje sa ciljem da se na
bazi ispitivanja veza izmedu strategijskih faktora i performansi, pomogne preduze¢ima u izboru
trzi$ne strategije. Imajuci u vidu da bazira na utvrdivanju relacija izmedu niza strategijskih opcija
1 profitabilnosti (kvalitet proizvoda, trzi§no ucesce, intenzitet investicija, vertikalna integracija i
sl), koristan je za opredeljivanje pravaca marketing aktivnosti u sklopu strategijskog planiranja.

Metod scenarija. U poslovnom planiranju metod scenarija poceo je da se koristi sredinom
sedamdesetih godina prosSlog veka, a posebnu primenu nasao je u strategijskom planiranju 1
strategijskom menadZmentu.

U poslovnoj ekonomiji na scenario se gleda kao na sistematski napor stvaranja

kompleksnog stava o budu¢im uslovima sredine relevantnim za preduzece/destinaciju.
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Scenariji mogu biti kvantificirani i precizni (hard — ¢vrst pristup) ili mogu biti kvalitativni
I deskriptivni (soft — mek pristup), mada se najéesce Koristi njihova kombinacija.

Kori$¢enje scenarija u menadzmentu zahteva da menadZer proceni sve scenarije,
racunaju¢i da turbulentnim uslovima privredivanja odgovara diskontinuitet, tj.»situacija bez
istorije», gde buduc¢nost nema nikakve veze sa proslos¢u. Primena metoda scenarija pokazala je
prednosti u uslovima turbulentnog okruzenja, u kome organizacija obavlja svoju misiju,
neizvesne buduénosti i potreba da organizacija na promene iz okruzenja deluje brzo i fleksibilno.

Bez obzira koji se pristup Koristi u modelu scenarija, kao ciljevi kori§¢enja ove metode, u
relativno velikom turistickom preduzecu, mogu se navesti:

(1) Uklapanje alternativnog razvoja sredine u jedan konzistentan i za preduzece/ destinaciju
relativan okvir;

(2) Identifikovanje prelomnih tac¢aka, diskontinuiteta i opasnosti koji daju signale ranog
upozorenja i za koje se mogu pripremiti planovi za suocavanje preduzeca/ sa njima;

(3) stvaranje okvira za provodenje promena u sredini u ekonomski izraz i ekonomsko
dugoroc¢no predvidanje;

(4) obezbedenje osnove za analizu okvira moguéih ishoda iz interakcije izmedu razli¢itih
sredina, sa jedne, 1 razli¢itog rasta grana i trziSta kao i politike preduzeca/destinacija, s
druge strane;

(5) testiranje rezultata razliCitih strategija preduzeca destinacije i konkurenata u razli¢itim

sredinama.

Analiza jaza. Jednu od bitnih tehnika strategijskog upravljanja, za utvrdivanje mogucnosti rasta i
razvoja preduzeca/destinacije, predstavlja koncept analiza jaza (gepa).

U sustini, ova tehnika svodi se na to da se odrede aspiracije za buduc¢nost 1 sadasnje
mogucénosti 1 u tom kontekstu istraZe i kreiraju strategije za popunjavanje jaza.

Primenom ove tehnike za duzi period ( 5-10 godina) projektuju se ciljevi 1 utvrduje jaz
izmedu tako projektovanih ciljeva 1 ciljeva koje bi preduzece/destinacija verovatno ostvarilo
ukoliko se ne bi preduzimale nikakve menadzerske aktivnosti drugacije u odnosu na dosadasnje
ostvarene rezultate.

U ovom slucaju ciljevi se najces¢e daju, vrednosno iskazani putem indikatora profita 1
prodaje. MenadZeri, iz prakti¢nih razloga prilikom koriS¢enja tehnike analize jaza.

U poslovanju preduzeéa prakticno postoje dve vrste jaza: konkurentski jaz 1

diverzifikacioni (portfolio) jaz.
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Konkurentski jaz predstavlja gep izmedu linije ekstrapoliranih podataka iz proslosti
preduzeéa/destinacije 1 linijje koja predstavlja maksimalizaciju teku¢ih potencijala
preduzeca/destinacije. Konkurentski jaz moze se popuniti:

- Strategijom trziSne penetracije tj.povecanjem trziSnog ucesca postojeceg turistiCkog proizvoda
na postojecem trzistu;

- Strategijom razvoja trzista, tj.Sirenjem postojeéeg proizvoda na nova trzista,

- Strategijom razvoja proizvoda, tj.kreiranjem novih proizvoda na postojec¢em trzistu.

Portfolio (diverzifikacioni) jaz predstavlja razliku izmedu sadasnje potencijalne linije i
linije ambicija top menadzmenta datih u projektovanim globalnim ciljevima. Ova analiza
obuhvata iznalazenje nedostataka sadaSnjeg poslovnog portfolia i identifikovanje novih
poslovnih oblasti kojima ¢e se preduzece/destinacija baviti u buduénosti.

Bitna metoda i tehnika strategijskog menadZzmenta je i analiza troSkova i koristi (Cost-
Benefit Analysis ili CBA). On omoguéava zahvatanje i sagledavanje svih relevantnih troskova i
rezultata jednog ili viSe projekata ili projektnih varijanti i na tim osnovama izbor podobnosti i
profitabilnosti sa stanovista preduzecéa/destinacije ili ekonomije kao celine. Sa tog aspekta
razlikuju se finansijska (komercijalna) i ekonomska (drustvena) Cost-Benefit analiza.

Finansijska analiza vrednuje direktne troskove i rezultate u trziSnim cenama, ali sa uskog
aspekta privatnog investitora.

Ekonomska i drustvena analiza (SCBA) gleda na troskove i rezultate sa nivoa celokupne
ekonomije, te u tom smislu obuhvata i1 indirektne (Sire) troSkove i rezultate iskazane u
obracunskim (accounting) ili ispravljenim cenama (shadow prices).

Analiza finansijskih aspekata poslovanja. Strategijski menadzment koristi razne vrste
finansijskih tehnika, metoda i analiza u procesu odlu¢ivanja. To su, na primer, metod neto
sadasnje vrednosti (NPV), interna stopa prinosa, rentabiliteta (IRR), indeks profitabilnosti (PI),
koncept analize osetljivosti i rizika, itd.

UspeSan menadZzment u turizmu nije moguc bez eksperata koji poseduju opsta 1 specijalisticka
znanja iz oblasti finansija.

SWOT analiza - Analiza snaga, slabosti, $ansi i pretnji sastavni je deo gotovo svakog sistemskog
oblikovanja i razvijanja marketing strategije. lako se smatra da korisnost ove analize proizilazi
prvenstveno iz mogucnosti da se njenom primenom utvrde sadasnje karakteristike koje odreduju
budu¢i polozaj destinacije na trziStu u odnosu na konkurenciju ipak se moze zakljuciti da su
koristi od njene primene daleko vece i dalekosezZnije.

SWOT analiza pomo¢i ¢e turistickoj destinaciji (Baki¢, 1995: 41) da:

- kapitalizuju pojavu koja je oznacena kao $Sansa ili istu ne prepusti konkurentima;

- utvrdi rane signale za probleme koji mogu da se pojave (pretnje);
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- reorganizuje ukupne marketing napore turisticke industrije u odnosu na promene i postojece
jake tacke;

- kreira odgovarajuc¢i marketing informacioni sistem radi kvalitetnih upravljackih odluka;

- unapredi imidz kroz uvazavanje promena (detaljnije o SWOT analizi govorice se u nastavku
rada).

Tehnike za povecavanje kreativnosti. SPosobnost generisanja i razvijanja novih ideja
obi¢no se odnosi na kreativnost. Potrebnoje da kreativnost kao osobina menadzmenta, bude
rasprostranjena na svim nivoima, a ne da bude kao isklju¢ivo «pravo» top menadzmenta.

1. Breinstorming je najpoznatija i naj¢eS¢e primenjivana grupna tehnika za povecanje
kreativnosti u procesu odlucivanja.Ova tehnika sastoji se u organizovanju kreativnog
sastanka odabrane grupe stru¢njaka u toku koga se vrsi prikupljanje misljenja i stavova. Sve
ideje su dobrodosle, a od ucesnika se trazi slobodno «fantaziranje» u okviru postavljenog
problema, odnosno zadatka.

Delfi (delphi) tehnika ili metoda razvijena je da bi se eliminisao psiholoski efekat
grupnog rada «face to face». Sustina ovog metoda je u interaktivnosti i nezavisno slobodnom
timskom pristupu odlu¢ivanju. Ucesnici delfi postupka su eksperti koji se ispituju upitnicima, pri
¢emu je obezbedena njihova anonimnost.

U svakom sluc¢aju ove dve navedene tehnike mogu doprineti povecanju kreativnosti i poboljsati
efektivnost 1 efikasnost u donosenju odluka.

Bencmarking. Beémarking je relativno nova metoda analize koja se pojavila sredinom
80-tih godina u SAD. Ben¢markingom preduzece/destinacija ispituje prednosti i slabosti
poslovanja vodecih preduzeca/destinacija (lidera), sagledavajuci bolje sopstvenu poziciju unutar
odredenog poslovnog podrucja, odnosno trziSta. Na osnovu analize uspesnih akcija konkurenata,
preduzece/destinacija je u prilici da na tudem iskustvu uvodi moguc¢a poboljSanja i izbegava
vec¢inu greSaka koje su ucinili konkurenti.

Znacaj ove metode je u sistematicnoj analizi 1 poredenju s konkurentima, §to omogucuje
preduzecu/destinaciji sticanje prakti¢nih iskustava 1 brze razvijanje odgovarajuce strategije.
Proces analize odvija se prema slede¢im fazama:

- odredivanje podrucja analize

- izbor konkurenata koje treba analizirati

- prikupljanje relevantnih podataka o akcijama odabranih konkurenata
- analiza

- priprema zaposlenih za saradnju u ben¢markingu

- realizacija, nadzor i kontrola.
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Ben¢marking nece dati gotova reSenja, ali ¢e ukazati na neiskoriS¢ene potencijale
preduzeca/destinacije i puteve za poboljSanje konkurentske pozicije.

Osnovni cilj ben¢markinga jeste istrazivanje uzroka prednosti posmatranog subjekta
(sektora, konkurenta, lidera). Koristi od primene ben¢markinga ogledaju se u slede¢em:

- pomaze pri utvrdivanju podrucja (aktivnosti) koja su najvaznija u procesu poboljSanja trziSnog
nastupa analizom ukupnog okruzenja preduzeca/destinacije (da li je to omidz, ljubaznost
zaposlenih i sl.)

- utvrduje snage, slabosti i latentne pretnje najvaznijih operacija, aktivnosti, tehnologija i
postupaka ( svojevrsna delimi¢na SWOT analiza)

- olakSava razumevanje sopstvene i pozicije konkurenata na trzistu ( zasto neko posluje uspesno,
a neko ne)

- pomaze u otkrivanju prilika za poboljSanje postojecih aktivnosti u poslovanju ( npr, uvodenje
novih proizvoda).

Cesto se pogresno smatra da se benémarking moze realizovati isklju¢ivo analiziranjem
konkurenata i njihovih proizvoda, usluga ili poslovnih procesa. Medutim, ova metoda se moze
primenjivati i odnositi na sve one koji su u nekom podrué¢ju superiorni, bez obzira na delatnost
kojom se bave.

Programi za strategijski menadzment — kompjuterski softveri. Kompjuterski softveri, kao
podrska strategijskom menadzment odlu¢ivanju, prisutni su u svim delatnostima, pa tako i u
turizmu.

Zatvoreni i otvoreni softverski programi razvijeni su tako da korisnik unoSenjem trazenih
podataka dodazi do odgovaraju¢ih analiza, odnosno do moguc¢ih modela reSenja. Razvojem
informacione tehnologije, uporedo sa povecavanjem kompleksnosti i turbulencije poslovne
sredine preduzeca, razvili su se i informacioni sistemi kao podrska strategijskom menanzment
odlucivanju. Obi¢no se svrstavaju u nekoliko grupa (Cerovi¢, knjiga u pripremi):

- komercijalno raspolozivi, konvencionalni kompjuterski softveri, kao podrska strategijskom

menadZzment odlucivanju;

- konvencionalni kompjuterski programi opSte namene i sistemi koji se koriste u strategijskom

planiranju;

- sistemi zasnovani na znanju, kao podrska strategijskom menadzment odluc¢ivanju;

- integralni-grupni softver u strategijskom menadzmentu,

- strategijska upotreba kompjutersko-informacionih sistema u poslovanju.

Mogu se izdvojiti sledec¢i osnovni softverski paketi, koji se masovnije koriste, za strategijski

menadZment:

FINA: Finance for strategic management (Finansije za strategijski menadZment),
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EXCU: Experience for curve analysis (Analiza krive iskustva),

PROM: Product Market Portfolio analysis (Proizvod-trziste Portfolio analiza),

SCEN: Scenario planning programs (Scenario planski programi).

Osim ovih, u grupi konvencionalnih softvera, dizajniranih kao specijalna podrska strategijskom
odlucivanju, ima preko nekoliko stotina programa. Medutim, posebnu paznju zasluzuju sledeci
programi: Business Advantage, Business Stimulator, Strategic Planning Computer (SPC) model,
SUCCES, ANSPLAN-A, Business Strategist, Strategy, BASIC PLUS i drugi.

Gotovo svaki od ovih programa ima vise modula koji se koriste u viSe faza odnosno koraka i
zajedno sa uobicajenim spreadsheet paketima (Lotus, Excel, i slicnim)i sa tatno programiranim
procesom rada.

U turistickom menadZmentu mogu se koristiti i dobro poznati, konvencionalni, softveri opste
namene, ali i softveri koji se koriste u strategijskom planiranju u drugim delatnostima i
organizacijama. Neki od njih su:

- Detabase Systems (Sistem baze podataka),

- Financial analysis and reporting systems (Finansijska analiza i sistemi izvestaja),

- Financial Planning Simulation and modeling (Simulacije i modeliranje u finansijskom
planiranju),

- Statistical analysis and econometric software (Softer za statisticku analizu i ekonometriju),

- Decision matrix software (Softver matrice odlucivanja),

- Pairwise comparison (Komparativna analiza),

- Decision tres (Drvo odlucivanja),

- Linear programming (Linearno programiranje),

- Risk assessment (Procena rizika),

- Creativity enhanccement (Podsticanje kreativnosti),

- Executive information systems (Izvr$ni informacioni sistemi).

Razvijeniji softverski paketi za strategijski menadZment, odnose se na sisteme zasnovane
na znanju (komercijalno raspoloZivi, privatni sistemi kompanije, istrazivanje, buducnost:
integrativni sistemi alata, specijalni problemi: skup zahteva malog biznisa), koji se pojavljuju
svakodnevno i u §to ve¢em broju tako da ih je nemoguce i registrovati sve a kamoli pratiti. Sve
viSe su u opticaju, pored naprednijih oblika komercijalnih softvera, eksperimentalni inteligentni
sistemi. U grupu integrativnogrupnih softvera za strategijski menadZment ubrajaju se i sistemi

podrske grupnom odlucivanju.
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Konkurentska prednost je u realnom zivotu dinamicka kategorija. Bez obzira koliko su
barijere imitabilnosti visoke, one ne mogu vecno da zadrze konkurente na odstojanju i da
omoguce natprosecne profite za sva vremena.

Dinami¢nost konkurentske prednosti se, medutim, ne ogleda samo u relativnosti njene
»trajnosti«, ve¢ i u ¢injenici da su turisticko trziste i turistiki sektor i sami dinamié¢ni i podlozni
stalnim promenama. Ove promene su najces¢e osnova menjanja konkurentske prednosti, pa time
i njenog karaktera. Jednom steCena konkurentska prednost odrzava se samo putem stalnog
traganja za iznalaZenjem novih mogucnosti ili stalnim promenama ponaSanja destinacije u
opsStem strateSkom nastupu. Konkurentska prednost zasniva se na efikasnoj percepciji trzisnih
promena, delotvornosti i brzini prilagodavanja potrosa¢ima, kreativnosti, inovativnosti,
generisanju novih ideja 1 reSenja. Kumulativan i sinergijski efekat ovih Cinilaca i maksimalna
valorizacija sopstvenih potencijala determiniSe stvaranjem pozicione prednosti koja rezultira
uspesnijim poslovanjem. lzvore svoje dominacije vodece turisticke destinacije crpe uglavnom u
znanju, iskustvu, ucenju na sopstvenim i tudim greskama, mastovitom ponasanju, logickom
promisljanju pre svake aktivnosti. Interes se usmerava na potrebe veceg kvaliteta, stalno
dodavanje novih svojstava 1 Sirine promene stvorenih vrednosti, a posebno na uvodenje inovacija
u turistickoj ponudi. U jednom pravcu potrebno je prilagoditi se novim turistickim potrebama,
dok u drugom pravcu treba biti ispred turista, strukturirati novi sistem turistickih vrednosti 1
uslovljavati novo ponaSanje turista. Proizvodi i usluge moraju predstavljati bitnu novinu u
ponudenoj vrednosti za turiste, istivremeno zadovoljavaju¢i najviSe standarde kvaliteta. »Ne
moze se pobedivati radeCi iste stvari kao i drugi. Osnova konkurentske prednosti mora biti
pogled u buduc¢nost, jer ¢e ostatak zivota provesti u njoj« (Porter, 1990: 35).

Izrada strategije klastera ostvaruje se u vise navedenih etapa:

- Identifikovati sektore u kojima klaster posluje. Bitno je usmerenje na odredena ciljna
trziSta, npr. grad Atina posluje na viSe trzista ukljucujuci trziSte kongresa, konferencija, kulturnih
tura, muzickih dogadaja, sajmova, itd. Neka druga destinacija mogla bi da se usmeri na
podsticajna putovanja.

- Identifikovati konkurentne skupove u svakom sektoru. Radi se o grupi klastera koja se
takmici za iste segmente ili niSe na trZiStu, koristi iste distributivne kanale i sli¢cne tehnologije, ili
ima iste distributivne kanale i slicne tehnologije, ili iste konkurentske prednosti. Mora se uzeti u
obzir i promenljivost konkurentskog skupa u zavisnosti od geografskog podrué¢ja. Konkurenti u
Juznoafrickoj Republici u sektoru »fotografskih safarija« nisu isti kao oni u SAD ili Australiji.

- Oceniti uticaj pet snaga koje pokrecu konkurenciju u svakom sektoru. Nije svaki sektor
podjednako privlacan i rentabilan u dugom roku, tako da ulazak na novo trziSte nema svrhe

ukoliko procena nije pozitivna.
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- Utvrditi cenu ulaza na trziSte. Mnoge destinacije ocekuju da udu na odredene vrste
trziSta, ali valja napomenuti da Zeljeno trziSte nije uvek rentabilno i u skladu sa njihovim
oc¢ekivanjima. Primer za navedeno su ostrvske destinacije koje Zele da udu na trziSte krstarenja, a
ne sagledavaju situaciju da putnici na krstarenjima ponekad ostaju samo nekoliko Casova u
destinaciji i ne potroSe nikakva finansijska sredstva na tim mestima. DeSava se da su pojedina
trziSta privlacna zato $to su barijere za ulaz visoke. Profesionalno donosenje odluka u takvim
slucajevima zavisi i od jaCine partnerstva javnog i privatnog sektora, ili negativno doprinoseci u
velikoj meri konkurentnosti 1 moze da bude presudno za uspeh konkurentne strategije.

- Oceniti kompatibilnost raznih strategija. Veoma ucestala konkurentska greska, svakako
i jedna od najtezih, izrazena je nekontrolisanom trendu medu turistickim klasterima koji
pokusavaju da se pretvore u »supermarkete« za prodaju odmora, slobodnog vremena i turisti¢kih
aktivnosti, a previdaju Cinjenicu da brojni segmenti trziSta nisu medusobno kompatibilni. U
situaciji koja nastaje, kada se nekompatibilne trzi$ne strategije nadu zajedno u istom turistickom
klasteru, globalna konkurentnost i destinacije postaju manje rentabilne. Osim toga, manje
konkurentne aktivnosti teze da preuzmu i ostalo. Primer navedenih greski mozemo donekle
sagledati posmatrajuc¢i neke planinske i smucarske centre. O ¢emu se zapravo radi ? Prateci
moderne trendove i zahteve nekih segmenata potroSaa kada su u pitanju njihove usluge,
pokusavali su da istovremeno posluju sa sofisticiranim gornjim slojevima turista i u jeftinom
studentskom sektoru.

- Da li novo trziSte pruza neke konkretne prednosti turistiCkom klasteru? Ulaz na novo
trziste moze da doprinese novim konkurenskim prednostima klastera koji ¢e ga uciniti jaéim u
suocavanju sa pet snaga, ili ¢e mu omoguciti da poboljsa svoju operativnu efikasnost ili da deli
aktivnosti u lancu proizvodnje vrednosti u klasteru. Kada je re¢ o jedinstvenim turistickim
atrakcijama, npr. arheoloska nalazista, vodopadi; ove destinacije dobijaju na znacaju i kao trzista
odmora, 1 kao trZiSta podsticajnog turizma. PridruZeni klaster na trzi$tu visokih gostiju za safari
moze da poveéa konkurentske prednosti destinacije, kada ulazi na trziSni segment
visokokomfornog ekoloSkog turizma, jer je velika verovatnoca da ¢e koristiti istu opremu, sli¢ne
distributivne kanale, itd.

- lzgraditi strategijski konkurentno pozicioniranje za svaki konkurentski skup; Da bi
izgradnja konkurentskog pozicioniranja u navedenom obliku bila efikasna i dobra, svi
zainteresovani u turistickom klasteru moraju da analiziraju snage koje uticu na konkurenciju u
svakom konkurentskom skupu u kojem posluju. Naravno, bitno je i da ocene njihov uticaj. Na taj
nacin imaé¢e mogucnost da identifikuju svoje jake i slabe tacke, i pokrenu akciju ojacanja svoje

konkurentnosti.
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Da bi se odredile mogucnosti turistiCke destinacije da uspe$sno konkuriSe na
medunarodnom trzi$tu u odredenim sektorima, neophodno je uzeti u obzir ¢injenicu da turisticki
sektori, odnosno njihovi turisticki proizvodi ne predstavljaju izolovane celine, ve¢ svoju
profitabilnost duguju kvalitetu ponude, odnosno veli€ini potraznje za svakim pojedinim
sektorom, odnosno proizvodom.

Prvi korak u izboru strategije podizanja konkurentnosti destinacije obuhvata
identifikovanje onih turistickih sektora proizvoda s kojima destinacija ve¢ danas uspe$no
konkuriSe na turisticCkom trzistu, odnosno na dugi rok obuhvata izbor onih turistickih proizvoda
koji su dovoljno atraktivni da bi se razvijali u buduc¢nosti.

S tim u vezi, moguénosti razvoja unutar svakog turistickog sektora, odredene su:

- stepenom atraktivnosti odredenog sektora

- moguénostima da se uspesno konkuriSe unutar odredenog turistickog sektora.

Analiza atraktivnosti pojedinih sektora zasnovana je na analizi pet sila konkurentnosti i
na sposobnosti svakog sektora da doprinese ukupnom ostvarivanju ciljeva turistickog razvoja. Za
odredivanje atraktivnosti svakog sektora pojedinacno, sugeriSe se upotreba sledecih kriterijuma:

¢ Analiza trZiSnih trendova sektora/proizvoda:

- trziSni volumen;

- rast trziSnog volumena;
% Analiza konkurencje:

- pretnje postojecih konkurenata;

- pretnje ulaska novih konkurenata u sektor;

- pregovaracka mo¢ destinacije u odnosu na potraznju;
< Pozicioniranje

- Stepen podraZavanja pozicioniranja i uticaj na profilisanje imidza destinacije;
% Turisti¢ka traznja

- uticaj na povecanje broja nocenja;

- uticaj na povecanje prihoda od turizma.

Procena konkurentnosti zasniva se na oceni turistickih resursa, turistickoj atraktivnosti
destinacije i nivou kvaliteta usluga trenutno razvijenih u destinaciji.

Analizom atraktivnosti i konkurentnosti, dolazi se do zaklju¢ka da je moguce razviti
devet razli¢itih scenarija konkurentnosti. Svaki od scenarija konkurentnosti odnosi se na
odredene sektore, Sto utiCe na konacni izbor odgovarajue strategije. Analiza matrice
atraktivnosti/konkurentnosti omogucava da se odrede sektori /proizvodi, u kojima postoje

najvece mogucénosti za uspeh.
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Slika 15. Matrica atraktivnost/konkurentnost

Atraktivnost
A
(+)
;5 INVESTIRATI
S RADI TN
= POBOLJSANJA U SEKTOR
KONKURENTNOSTI
<
Z INVESTIRATI RADI
a POBOLJSANJA
= ATRAKTIVNOSTI
:
Z
(-)
»
(-) NISKA SREDNJA VISOKA (+)
Konkurentnost

primarni proizvodi
~ sckundarni proizvodi

. tercijarni proizvodi
Izvor: (Bordas, 1994:18)

« Intenzivno investirati; maksimalno unaprediti sektor.
Sektori identifikovani u ovom scenariju visoko su atraktivni i konkurentni. Stoga, ovi
sektori imaju najvecu Sansu za uspeh na medunarodnom trziStu, Sto ¢e rezultirati i najve¢im

profitnim stopama u industriji. Investicije u ovim sektorima moraju biti usmerene na promotivne
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aktivnosti, obzirom da su proizvodi spremni za prodaju. Cilj ovog scenarija je maksimalno

podic¢i stope rasta koncentrisati snage na daljnje konkurentnosti.

¢ Investirati radi poboljsanja konkurentnosti.

Sektori obuhvaéeni ovim scenarijem poseduju visoku atraktivnost uz srednji nivo
konkurentnosti. Zato napori moraju biti usmereni na povecanje kvaliteta turistiCkih resursa,
usluga i atrakcija, sa ciljem povecanja konkurentnosti sektora. Investiranje u povecanje
konkurentnosti ovog sektora, obzirom na njegovu veliku atraktivnost nudi sigurne $anse za uspeh

1 rast volumena traznje u bliskoj buducnosti.

s Investirati radi poboljsanja atraktivnosti.

Sektori obuhvacéeni ovim scenarijem poseduju visok nivo konkurentnosti i srednji nivo
atraktivnosti na medunarodnom nivou. Stoga se preporucuje, koncentrisanje sredstava
marketing budzeta na upotrebi promotivnih tehnika i alata koji bi ucinili ovaj sektor znatno
atraktivnijim na turistickom trziStu. Intezivnim promovisanjem stvorili bi se dodatni volumeni

potraznje, koji bi omogucili vecu profitabilnost ovih sektora.

% Selektivno investirati. Plan konkurentnosti.

Sektori obuhvacéeni ovim scenarijem izuzetno su atraktivni na turistickom trzistu. S druge
strane njihov konkurentski poloZaj je 10§, i tako trenutno nisu u moguénosti trziSno valorizovati
visoku atraktivnost sektora. Stoga, strategijsko delovanje treba da bude usmereno na poboljsanje
konkurentnosti na duzi rok, a sve u cilju uspesnog konkurisanja i ostvarivanja Visoke

profitabilnosti sektora.

% Selektivno investirati.

Sektori obuhvaceni ovim scenarijem poseduju srednji nivo atraktivnosti i konkurentnosti.
Investicije se usmeravaju u dva pravca: povecanje nivoa konkurentnosti, i povecanje njihovih
atraktivnosti, s tim Sto je neophodno napraviti selekciju izmedu sektora koji ¢e reagovati brze na
trziSne promene, te s tim u vezi i ostvarivati bolje rezultate. Dakle, neophodna su ulaganja kako

u njihov razvoj, tako i promotivne tehnike koje ¢e povecati njihovu atraktivnost.
+ Selektivno investirati. Plan atraktivnosti.

Sektori obuhvaceni ovim scenarijem odlikuju se visokom nivoom konkurentnosti, ali

niskim nivoom atraktivnosti na medunarodnom nivou. Obzirom na postojec¢e uslove sektora,
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preporucljivo je da se u sektor investira ograni¢enim sredstvima, selektivno, zbog ograni¢enog

potencijala sektora da donese dobre rezultate.

¢+ Upravljanje rastom.
Sektore identifikovane u ovoj kategoriji odlikuje nizak nivo konkurentnosti i srednji nivo
atraktivnosti. Uzimajuci u obzir srednji nivo atraktivnosti, postoji potencijal za ostvarivanje
profita, ali uz upravljanje rastom sektora i strogo namenskim ulaganjem sredstva, kako bi se

visak sredstava ulagao u ovde identifikovane atraktivnije sektore.

% Kontrolisani rast.

Sektore obuhvacene ovim scenarijem odlikuje nizak nivo atraktivnosti i visok nivo
konkurentnosti. lako proizvodi obuvaceni ovom kategorijom nisu dovoljno atraktivni, $to zbog
zasicenosti trziSta (niske stope rasta traznje), $to zbog slabije atraktivnosti resursa u poredenju sa
konkurentskim destinacijama, potrebno je zadrzati ove prouzvode i ulagati u njihov razvoj, ali sa

znatno manjim investicijama u odnosu na slucaj sa atraktivnijim sektorima.

% Striktno upravljanje ili napustanje sektora.

Sektore identifikovane u ovoj kategoriji odlikuje nizak nivo konkurentnosti i nizak nivo
atraktivnosti, $to implicira potrebu strikinog upravljanja razvojem sektora ili potpunog
napustanja.

Trajna konkurentska prednost ostvarujhe se kroz stalno poboljsanje - imperativ je stalno
inoviranje 1 optimizacija turisticke ponude, uvazavanjem potrosaca kao individue, kontinuiranim

menjanjem programa usluga u skladu sa njegovim potrebama.

3. »Dijamant konkurentnosti«

Nacionalni kontekst ima klju¢nu ulogu u obezbedenju osnovnih elemenata, potrebnih za
uspeh na internacionalnim trziStima. SuStina konkurentske prednosti koju pojedini klasteri
ostvaruju na svetskom nivou, rezultat je stimulativnih uslova u nacionalnom okruzenju. Porter
identifikuje Cetiri grupe Cinilaca karaktristi¢nih za nacionalno okruZenje, koji uti€u na sposobnost
klastera da ostvari i odrZi konkurentsku prednost na intrenacionalnim trzitima. Cetiri osnovne
grupe Cinilaca su:

- uslovi faktora (inputi);

- uslovi traznje;

- srodne i podrzavajuce industrije;
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- strategija, struktura i rivalitet medu turistickim kompanijama i destinacijama.

Navedeni ¢inioci u kontekstu sistema ¢ine »dijamant nacionalne konkurentnosti« - trziste
koje svaka drzava postavlja za svoje industrije i kojim svaka rukovodi, kao i kontekst u kome
kompanije rastu i u¢e kako da budu konkurentne.

Konkurentnost zahteva od klastera da poseduju pogodan »konkurentski dijamant,
odnosno poslovnu sredinu koja podsti¢e stalne inovacije i poboljsanja kvaliteta, visoku poslovnu
efikasnost u realizovanju »konkurentskih aktivnosti« i visok nivo produktivnosti u koris¢enju
resursa.

Kada su u pitanju uslovi faktora, razlikuju se dva tipa faktora ili resursa: osnovni faktori,
koji se odnose na turisticke resurse, i atrakcije, koji obuhvataju specijalisticka znanja i
sposobnosti, nove tehnologije, komunikacionu strukturu i trzi$nu infrastrukturu. Dok osnovni
resursi predstavljaju prirodne prednosti na osnovu kojih kompanije mogu da napreduju, resursi
nadgradnje Cesto su bitniji za razvoj konkurentske prednosti na internacionalnim trzistima.

Osnovni resursi mogu da obezbede pocetnu konkurentsku prednost. Obilje osnovnih
resursa ne znaci samo po sebi prednost, ve¢ je bitan nacin na koji se oni kreiraju, unapreduju i
specijalizuju.

Faktori nadgradnje predstavljaju mnogo izdrzljiviju osnovu globalne konkurentske
prednosti, nego §to su osnovni resursi.

Uslovi traznje koji se odnose se na karakteristike traznje, njen socio-ekonomski nivo,
motivaciju, nivo sofisticiranosti, ponaSanje i navike, stepen zastite potroSaca, predstavljaju vazan
podsticaj  razvoju 1 poboljSanju osnove konkurentske prednosti. Kompanije su cesto
najosetljivije 1 najbrze odgovaraju na potrebe 1 interese domacih potrosaca. Prema tome, priroda
tih potreba 1 pogodnosti koje Zele domaci potrosaci, igraju vaznu ulogu u oblikovanju atributa
proizvoda i stvaranju pritisaka u pravcu inoviranja i poboljSanja kvaliteta proizvoda. Veoma
sofisticirani 1 zahtevni kupci na domacem trziStu mogu biti generatori konkurentske prednosti.
Karakter traznje 1 potrebe kupaca na domacem trzistu, takode, uti¢u na nacin na koji kompanije
shvataju novoformirane potrebe i odgovaraju potrebama specifiénih trzisnih segmenata.

Tre¢u grupu elemenata konkurentske prednosti, Cini postojenje srodnih i pomocnih
industrija, koje su konkurentne na internacionalnom nivou.

Navedena grupa faktora odnosi se na trgovacke sadrzaje, putni¢ke agencije i turoperatore,
organizatore aktivnosti, objekte hrane i pica, atrakcije i sli¢no, a takode ukljucuje i razvijenost i
odnose lokalnih dobavljaca, proizvodaca Cija se razvijenost javlja kao uslov za podrzavanje

uspesne medunarodne pozicije.

147



Potrebno je navesti, da odnos izmedu preduzeca razli¢itih delatnosti (u vidu saveza ili
sporazuma o saradnji na istrazivanju u razvoju, distribuciji ili promociji) doprinosi poboljsanju
konkurentske pozicije.

Strategija, struktura i rivalitet turistickih kompanija, odnose se na uslove u kojima su
kompanije osnovane, organizovane i vodene, ali i prirodu domace konkurencije. Postojanje jakih
rivala na domacem trzistu, kljucni je faktor u kreiranju konkurentske prednosti. Rivalitet na
domacem terenu donosi pritiske u pravcu stalnog ulaganja u faktore nadgradnje i inovacije. Ova
grupa faktora odnosi se na veli¢inu 1 strukturu trziSta i situaciju smestajnih kapaciteta, nivo
konkurencije izmedu kompanija, stepen njihove kooperacije (medusobno i sa javnim sektorom),

razvijenost odredenih zakona, razvijenost turisti¢kih aktivnosti, itd.

Slika 16. »Dijamant konkurentnosti turisti¢kog klastera«

»Dijamant* konkurentnosti

Strategija, struktura i
kvalitet firmi

Uslovi faktora Uslovi traznje

Srodni i podrzavajuci /

sektori

Izvor: (Bordas, 1994: 8)
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Slika 17. Kriti¢na podruéja i faktori dijamanta konkurentnosti

-\

Kriti¢na podrucja

Kriti¢ni faktori

Istrazivacki programi
Primena novih tehnologija

Pristup finansijskim resursima

Uslovi
traznje

\-’

Uslovi
faktora
podrzavajuéih

sektora

Strategija, struktura i Kriti¢na po dru é] a
rivalitet nreduzeca

<_I..

Kvalitetni ljudski resursi

Kriti¢ni faktori

Efikasnost javnog sektora
Odsustvo birokratizma

Kvalitetna infrastruktura

<_I_>

Uslovi srodnih i /

Jednostavna

Smanjenje izlaznih barijera

Poreski podsticaji za investicije

Kvalitetan menadZzment
Benchmarking programi
Odsustvo monopola
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Klju¢ dosledne primene ove teorije, podrazumeva identifikovanje nedostataka u

»dijamantu konkurentnosti« i iznalazenju nacina da se ti nedostaci prisutni u odredenoj grupi

Cinilaca prevazidu kroz razvoj prednosti prisutnih u okviru ostalih faktora konkurentnosti.

Naravno, u osnovi prevazilaZzenja nedostataka nalazi se maksimalno koris$¢enje inovacija, bez

koje Porterova teorija ne bi imala smisla.

Slika 18. Dijamant konkurentnosti turistickog klastera

STRATEGIJA, STRUKTURA I
RIVALITET FIRMI

* Ulazne i izlazne barijere

* Pravna regularnost poslovnih aktivnosti

preduzeéa
* Koncentracija preduzeca/struktura
udruzenja, savezi

o Itd.
A
USLOVI FAKTORA
* Turisticki resursi/atrakcije TURISTICKI
- Prirodni KLASTER

A
N

- Kulturni
* Ljudski resursi
- Nivo obrazovanja,
strucnost zaposlenih,
radno zakonodavstvo
* Infrastruktura
-Saobracajna
- TrZisna
- Komunikacigna

USLOVI TRAZNJE

* Velicina traznje

* Sofisticirani i zahtevni
potrosaci

* Kontrola kvaliteta

* Svest o brendu klastera

o Itd

- Informaciona

- Tehnoloska SRODNI I PODRZAVAJUCI

- Specijalisticka zkanja SEKTORI
- Itd.

* Putnicke agencije

* Turoperateri

* Restorani

* Barovi

* Diskoteke, kazina, tematski parkovi
* Sportski tereni

* Usluge

- Osiguranje,banke,bolnice

Izvor: (Bordas, 1994: 7)
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Poboljsanje »konkurentnog dijamanta« preko procesa, programa i planova usmerenih na
poboljsanje Cetiri komponente znacajno se olakSava partnerstvom javnog i privatnog sektora.

Da bi se neka zemlja pozicionirala kao relevantna turisticka destinacija, mora preduzeti
ozbiljne napore da podigne operativnu efikasnost turizma, svih njenih klju¢nih klastera (i
proizvoda), a na bazi vizije zeljenog strateSkog pozicioniranja zemlje i njenih klju¢nih klastera.
Operativna efikasnost turistiCkog klastera, predstavlja kombinovani rezultat operativne
efikasnosti raznih razliitih ucesnika u raznim turistickim lancima vrednosti. Ona smanjuje
operativne troSkove i povecava vrednost koju potrosaéi percepciraju, i time jata konkurentnost
turistickog klastera. U tom pogledu, smisao danasnje konkurentske borbe u turizmu je delovanje
na atraktivnost, produktivnost, odnosno na marketing i upravljanje destinacijama. Turisticki
Klasteri su operativno efikasniji, pa shodno tome i konkurentniji kada imaju visok nivo
atraktivnosti (dobra vrednost za napor), efikasni su u marketingu, pokazuju visok nivo
produktivnosti u pogledu finansijskih, tehnoloskih 1 ljudskih resursa i zemljista, efikasni su u

upravljanju turistickim sistemom destinacije.

Slika 19. Model A.M.P.M. (Atraktivnost.Marketing.Produktivnost.Menadzment) u turistickom
Klasteru

Nove konkurentske prednosti

Nivo preporuka Mogucnosti za razvijanje lojainosti
Nivo lojalnosti Efikasnost prodaje
Nivo cena Mogucénost prilagodavanja trazniji
Atraktivnost

-I

KONKURENTNOST

o

Kulturno naslede

Rentabilnost investici'|a

Nivo zarada

Izvor: (Bordas, 1994: 45)
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« Atraktivnost

Atraktivnost destinacije odreduje cenu koju je trziSte spremno da plati, odnosno napore

koje su turisti spremni da podnesu, kako bi je posetili. Nivo atraktivnosti direktno odreduje i nivo

lojalnosti, odnosno preporuka za posetu destinaciji. Bez uspostavljanja partnerskih odnosa u

klasterima 1i/ili destinacijama, nije moguce podi¢i postoje¢i nivo atraktivnosti. To ukljucuje

partnerstvo onih koji mogu uticati na rast percepcione vrednosti, kao i na smanjenje napora i

neprijatnog iskustva gostiju. Bez partnerstva na unapredenju lanaca vrednosti, nije moguce ni

ostvariti rast percepcione vrednosti za napor gostiju, a time i njihovu lojalnost i preporuke.

Slika 20. Poboljsanje atraktivnosti klastera

Privlacnost

| [ Marketing |

et

— P
| Produktivnost | | Upravljanje |

Izvor: (Milojevié: 2006: 44-48)

% Marketing

Partnerstva za poboljSanje turisticke privlacnosti destinacije

vi$e preporuka

Partnerstvo za Partnerstvo za
povecanje smanjenje
zamisljene zamiSljenih napora
vrednosti /odvracanja pre
destinacije i za vreme posete

Rezultati
* Vise cene
. B Bolja vernost, -

Marketing odreduje sposobnost destinacije da se prilagodi traznji, kako bi stvorila uslove

za boju penetraciju na ciljna trzista i trziSne niSe, da razvija lojalnost klijenata i da redovno

sagledava nove izvore konkurentnih prednosti, od promocije prodaje, do potpunog sistema

marketinga.

U poboljsanju marketinga, destinacija treba da ostvari Cetiri cilja:

- Centralizovane inicijative obavestavanja za turisticki klaster — neophodan je dobar nacin

trziSnog obaveStavanja koji ¢e blagovremeno identifikovati svaku konkurentsku

aktivnost. Neophodnost politike centralizacije i stavljanja informacija na raspolaganje

152



Slika 2

svim zainteresovanima u destinaciji pomaze obezbedenju odrzivosti na dugi rok. Dobra
marketin§ka sluzba obavesStavanja, podrazumeva modernu tehnologiju, $to prevazilazi
finansijske mogucénosti turisticke industrije koja je parcijalizovana; iskustvo je pokazalo
da dobra informisanost u turizmu nije moguca bez saradnje javnog i privatnog sektora

- Razrada zajednickih marketing planova za turisticki klaster — neophodno je prihvatanje
sistema marketinskog planiranja od strane klastera. Marketinsko planiranje moze, da u
znatnoj meri doprinese donoSenju dobrih odluka, zahvaljuju¢i primeni inteligentnih
prakti¢nih strategija, Sto opet ukazuje na neophodnost partnerstva javnog i privatnog
sektora, a u svrhu navedenih ciljeva.

- JaCanje prodajnih napora da bi se efikasnije prodavlo — potreba dobrog sistema prodaje
ogleda se u prodajnim tendencijama, a §to je od posebnog znacaja, on mora biti dobro
razraden 1 efikasan. UspeSnost te relacije prema potroSacima, uslovljava mudru i
konzisentnu politiku cena, dobar sistem prodaje i eksploataciju efikasnog sistema
komunikacija.

- Politika cena - ne postoji moguénost definisanja cena bez virtualnih on-line informacija
0 cenama konkurenata i upravo opremljenost modernim i skupim tehnologijama
omogucava klasterima dobar 1 pravovremeni nastup, u ovoj oblasti. Nazalost, nositi se sa

ovim oblikom investiranja za mala i srednje razvijena preduzeca velika je teskoca.

1. PoboljSanje marketinSke efikasnosti klastera

Privlatnost | |Marketing |

o

Saradnja radi poboljsanja marketinga turisticke destinacije

| Produktivnost | | Upravljanje |

Podsticati Razraditi Jacanje Razr ad.iti
centralizovane zajednicke rada na i
inicijative planove prodaji ma§tov1t1]e.
obavestavanja marketinga proizvode i
dozivljaje
v v
Rezultati
» bolje prilagodavanje destinacije potencijalnoj traznji
L3 . vela efikasnost prodaje —

+ bolja vernost potrosaca
« sagledavanje novih izvora konkurentne prednosti

Izvor: (Milojevi¢, 2006: 44-48)
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- Sistem prodaje - Prodajni sistem bez dobro azuriranih on-line informacija nije moguce dobro
postaviti. Geografska disperzija potencijalnih klijenata po celom svetu, to ¢ini veoma skupim i
teSkim zadatkom. Zastarelost odSampanih broSura koje su donedavno predstavljale najznacajniji
oblik informacija za turiste o pitanjima raspoloZivosti hotelskih soba, cenama i drugim vrstama
ponude, danas je veoma neefikasna i potisnuta novim e-mail poslovanjem.

Modeli turizma i putovanja u e-poslovanju uvode se u mnogim zemljama na nacionalnom
nivou ( irski Guliver i austrijski Tiscover) pruzaju ogromne moguénosti za javno-privatno
partnerstvo preko Sirokih platformi e-marketinga i e-trgovina.

- Strategija komunikacija:

Usredsredenost na dve globalne oblasti, jeste odlika moderne strategije komunikacija, a
to su:

-izgradnja i upravljanje brendom destinacije, i

-nacin dostupnosti koris¢enja skupih informativnih moguénosti  obavestavanja, reklame,
ponude i prodaje sto ve¢em broju korisnika.

Nijedan turisticki budzet nije toliko mali da ne bi imao uticaj, ali buduénost nagovestava
potrebu za daleko ve¢im investicijama u komunikacije, $to ¢e u velikoj meri zavisiti od
mogucnosti 1 nacina saradnje javnog i privatnog sektora.

- Podsticati razvoj novih i mastovitijih dozivljaja - Neophodnost poboljSanja sistema koji
bi omogucio razvijanje novih proizvoda / dozivljaja. Neophodnost iznalazenja novih proizvoda,
veoma je potrebna kao podrSka primeni kvalitetne marketing strategije konkurentnosti turistickih
destinacija, zavisi od sposobnosti da se osmisle i razviju novi proizvodi i dozivljaji, koji su
prilagodeni promenljivom trZistu.

To zahteva konstantno i stru¢no sagledavanje prilika, repera, kreiranje i pretvaranje
novih ideja u konkretan, novi turisticki proizvod i1 doZzivljaj. Naravno, povezanost javnog i
privatnog sektora na ovim projektima, neophodna je.

Pregled novih oblasti za saradnju u marketingu:

-centralizovane inicijative trziSnih obaveStavanja za turisticki klaster;

-razvoj zajednickih marketinskih planova za turisticki klaster;

-podsticanje razvoja novih i mastovitih proizvoda/dozivljaja;

-jaCanje prodajnog aparata radi efikasnije prodaje.

% Produktivnost
Produktivnost odreduje efikasnost i inovativnost u kori§¢enju resursa (rada, finansijskog
kapitala, zemljista). Bez uspostavljanja saradnje, nije moguce podiéi kapital u vrednost resursa u

destinaciji, profitabilnost investicija, i naro€ito produktivnost ljudskih resursa.
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Slika 22.. Poboljsanje interne produktivnosti turistiCkog klastera

Privlacnost | Marketing |

Saradnja radi povecanja produktivnosti turisticke destinacije

Produktivnost | | Upravljanje |

KAPITALNA VREDNOST PRINOS NA PRODUKTIVNOST

TURISTICKIH RESURSA | INVESTICIJE LJUDSKIH RESURSA
Zastita, poboljsanje i | Javne i privatne Kvantitet i kvalitet,

dobar sistem eksploatacije efikasnost

Rezultati:

» U dugom roku, povecanje vrednosti bastine u destinaciji
» Bolja rentabilnost investicija
o Vece plate

—>

Izvor: (Milojevic, 2006: 44-48)

Konkurentnost destinacije postace zaista realnost Uz ispunjavanje odredenih uslova:

- ako su investicije rentabilne,
- ako su zarade adekvatne i
- ako »kapitalna vrednost« resursa i turisti¢kih atrakcija raste tokom vremena.

Prinos na investicije u destinaciji ide prate¢im korakom uz postizanje optimalne
ravnoteze izmedu cena i nivoa zauzetosti kapaciteta. Generalno, svaki oblik politickog delovanja
koji je podsticajan u realizaciji novih investicija u destinacijama, moze da dovede do nagle
pojave preterane ponude turistickih usluga, koje su osudene na neuspeh. Takve politike ne uticu
samo na kratkoro¢nu rentabilnost, ve¢ i na dugoro¢ni uspeh destinacije u plasmanu sopstvenih
proizvoda i usluga. To je upravo i razlog koji upucuje na saradnju i partnerstvo u planiranju
rasta.

Produktivnost ljudskih resursa zavisi od efikasnosti tehnologije koje se koriste u pruzanju
usluga. Obrazovanje i stru¢nost, predstavljaju jo§ jedan klju¢ni faktor za poboljSanje i
opravdanje visokog nivoa plata.

Kapitalna vrednost destinacije je direktno povezana sa na¢inom njenog upravljanja, a §to
predstavlja aktivne programe za zastitu i odrzavanje, pobolj$avanje resursa i turistickih atrakcija.

Iz svega navedenog, lako je zakljuciti da je saradnja od kljunog znacaja za poboljSanje
produktivnosti klastera, a medu mnogobrojnim oblicima, po znacaju, izdvajaju se sledeci:

-povecanje kapitalne vrednosti turistickih resursa/atrakcija,

-bolja rentabilnost investicija,
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-obezbedenje najboljih uslova za privlaenje najboljih ljudskih resursa — u pogledu
obrazovanja, plata, itd.

Sve do sada navedeno ukazuje na povecanje operativne efikasnosti klastera putem
uspesne saradnje, ali efikasno parnerstvo, takode doprinosi:

-razvoju strategijskog pozicioniranja, radi boljeg suo¢avanja sa pritiskom pet sila,

-poboljsanju konkurentnog dijamanta turistickog klastera,

-stvaranju boljih strategija turistickog klastera,

-savladivanju pretnji globalne konkurencije.

Dakle, osnova nove politike turistiCke destinacije da bude izgradena na ovim okvirima koji ¢e
pomoci klasterima da proizvedu zeljeno bogatstvo i ostvare prosperitet. Naravno, i ovde kljuc
za postizanje naznacenog podrazumeva snazno partnerstvo: moguce je povezivanje i na
dobrovoljnoj osnovi, a ostvaruje se izmedu raznih javnih ustanova, medu privatnim operaterima
u privatnom sektoru, i naravno po znacaju najvazniji oblik povezivanja javnog i privatnog
sektora.

Partnerstvo je apsolutno neophodno za finansiranje svih troskova za pracenje trendova i
za ocenu uticaja svih konkurentskih snaga, koje uticu na odredeno trziSte. Veoma velika vaznost
pridaje se i prikupljanju i identifikaciji brojnih informacija koje opisuju nacin i vrste delovanja
konkurenata na razlicitim trzistima.

Najzad, partnerstvo je preduslov »Sine qua non« za postizanje razumnog konsenzusa
medu svima zainteresovanima u turistiCkom klasteru, o na¢inu i moguénostima odrzavanja i
stvaranja konkurentne prednosti destinacije na svakom trzistu.

Pojavljivanje novih turistiCkih klastera jeste realnost na svakom trZiStu, obzirom da se u
brojnim zemljama, turizam sagledava kao perspektivna industrijska grana i zahvaljujuci takvom
sagledavanju, glavni element koji doprinosi odrZzivom prosperitetu. Sve nove konkurentne
destinacije u zavisnosti od profesionalizma, postoje¢ih prepreka i reakcije ostalih konkurenata na
trziStu, predstavljaju manju ili ve¢u opasnost za ve¢ postojece klastere. Turisticki klasteri moraju
na vreme to shvatiti i propratno reagovati — stvaranjem nuznih uslova radi zastite svog udela na
trzistu ili izrade ukoliko je moguce vise prepreka , kako bi otezale novopridoslim klasterima da
budu uspesni. Bilo koji nastup da klasteri odaberu, kao potencijalno primenljivu opciju,
partnerstvo i saradnja su preko potrebni u ocuvanju sopstvene pozicije i interesa.

Efikasno upravljanje turistickom destinacijom odreduje njen potencijalni razvoj, njenu
sposobnost da privuce investicije i stvori osecanje blagostanja kod lokalnog stanovniStva i

posetilaca, ¢ime se postize dugorocna odrzivost sistema.
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Slika 23. Poboljsanje upravljanja sistema turisticke destinacije

Privla¢nost ] iMarketingJ

.

T~ ~A \

 Produktivnost | | Upravljanje |

Saradnja radi pobolj$anja upravljanja sistemima turistickih klastera

¥y ¥}

ZAMISLITI I DELITI
MODEL RASTA
« Zeljeni rast
+ Zeljeni tip potrosaca
+ Zeljena akciona trzista

Uspostavljanje sistema pracenja
~TABLEAU DE BORD“
koji se sastoji od pokazatelja
konkurentnosti, rasta produktivnosti,
lokalnog osecanja blagostanja
izadovoljenja turista

Rezultati:
» Bolji i uravnotezeniji ,,rast*

stanovnitva i posetilaca
s Bolja odrzivost sistema

» Vedi kapacitet za privlacenje investicija
» Bolje stvaranje osecanja blagostanja kod lokalnog

Izvor:( Milojevi¢, 2006: 44-48)

Da bi postigao bolje rezultate od svojih konkurenata, turisticki klaster mora da stvara i

odrzava razlike koje ¢e mu omoguciti da ponudi vecu vrednost za manje napore svojih klijenata.

To stvara mogucnost napla¢ivanja viSih cena. Na drugoj strani, pak, veca operativna efikasnost

dovodi do smanjenja troskova poslovanja. Razlika u cenama i troSkovima medu klasterima,

rezultat je velikog broja aktivnosti na stvaranju, prodaji i isporuci turistickih dozivljaja. Znaci da

se konkurentska prednost gradi na aktivnostima, a $to je predstavljeno i slikom.
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Slika 24. 1zgradnja konkurentske prednosti

KAKO POSTATI KONKURENTAN U ODREDENOM SEKTORU?

Prodavati po vi§im cenama Proizvoditi sa nizim tro§kovima
od konkurenata od konkurenciie
PONUDA VEGE VREDNOSTI VISOKA OPERATIVNA EFIKASNOST
(Diferenciranije ili fokusiranje) (Liderstvo u troSkovima)
KONKURENTNE PREDNOSTI

STRATEGIJA, USLOVI FAKTORA USLOVI TRAZNJE SRODNE |
STRUKTURA | PODRZAVAJUCE
KVALITET INDUSTRIJE

Izvor: (Bordas, 1994: 31)

4. Pokretacke snage konkurencije

Konkretna turisticka destinacija (klaster), nije usamljena u naporu da usluzi deo
turistiCkog trziSta. Nadmetanje sa konkurentima jeste uobi¢ajena pojava u ekonomskom zivotu,
pa je sasvim razumljivo da se konkurenti moraju identifikovati, pratiti i nadmudriti, da bi se
zadrzala privrZzenost potroSaCa. Znatno bolje razumevanje najvaznijih snaga koje odreduju
konkurentnost, usledilo je zahvaljuju¢i radu profesora Portera. Prema njegovom konceptu,
»kljuénih pet konkurentskih sila«, determiniSu izbor izmedu alternativea strategijskog ponasanja
turisticke destinacije, odnosno Kklastera u konkretnim okolnostima:

- pregovaracka snaga kupaca;

- pregovracka snaga dobavljaca;
- pretnja od novih konkurenata;
- pretnja supstituta;

- rivalitet izmedu postojec¢ih konkurenata.
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Slika 25. Pokretacke snage konkurencije

Pet konkurentskih snaga

Dugorocne oriviaénose

Pretnja pojave novih konkurenata

Henteollrost gosloverja

Pregovaracka

B)da 2lra cenhana Ve Ve
r)rs‘grj\/f'rf'(n ol J”"U;JCL KOMK |Jf"‘ﬂ ffJf| J“’IU(I I/IJO"LE

donavijac.

Pretnie supstituta

Izvor: (Porter, 1980: 64)

Konfiguracija i medusobni odnosi ovih pet komponenti jedne destinacije, odreduju
intezitet konkurencije i njenu prose¢nu sposobnost stvaranja koristi u tom sektoru. Bez obzira
kakva je kolektivna mo¢ tih snaga, cilj konkurentnog pozicioniranja bilo koje turisticke
destinacije je da nade mesto u turistickom sektoru, da se odrzi i brani koliko je moguée od
pomenutih snaga, i ako je moguce, da ih preusmeri u svoju korist. Delovanje sila konkurencije
prikazano je na slici.

Na svaku od navedenih pet sila, uticu odredeni elementi koji se razmatraju u daljem
tekstu.

Opasnosti od potencijalnih novih konkurenata, zavise od barijera ulaska na konkretno
turisticko trziSte. Pocetne barijere za potencijalni novi klaster su: ekonomija obima,
diferenciranost proizvoda, troskovi ulaska na trziSte, potrebno ulaganje kapitala, pristup
distributivnim kanalima, politika vlade, o¢ekivane reakcije postoje¢ih konkurenata.

Novi turisticki Klasteri se pojavljuju svakodnevno, i takav trend nastaviée se i u
buduénosti, iz razloga $to mnoge zemlje razvoj turizma smatraju osnovnim elementom koji
doprinosi odrzivom prosperitetu. Sve te nove destinacje predstavljaju konkurenciju. Turisticki

Klasteri moraju pravovremeno da shvate te pretnje i da stvore uslove kako bi zastitile svoj udeo
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na trziStu u odnosu na druge turisticke destinacije ili da izgrade $to je moguce vise barijera, kako
bi se novopridoslim klasterima da budu uspesni. Radi boljeg suocavanja sa oblicima ugrozenosti
koje emituju novi prodor turistickih klastera, neophodno je sagledati moguénosti ulaska u
partnerske odnose.

Medu njima izdvajaju se sledec¢e moguénosti:

- Stvoriti ustedu zbog koli¢ine (economy of scale) u destinaciji da bi se odvratili novi prodori.
Najefikasnije postizanje zadovoljenja ove mogucnosti ostvaruje se ili preko velike javne
infrastrukture (aerodromske sluzbe, uredenje zemljista, itd.), ili preko velikih investicija
privatnog sektora (smeStajni kapaciteti, hrana 1 pice, distribucioni kanali, itd.), odnosno
zajednickim naporima u marketingu 1 istrazivanjima, itd. Kako bi se postigla uSteda zbog
koli¢ine, ve¢ postojeéi, ustaljeni klasteri mogu ¢vrs¢om poslovnom saradnjom medu svim
velikim zainteresovanim, da se zastite od nadolazec¢e konkurencije.

- Diferencirati klaster izgradnjom snaZne svesti o brendu. Svoje brendove ima vecina turistickih
klastera, i oni predstavljaju znacajnu prepreku za novoformirane klastere, koji u najve¢em broju
slu¢ajeva moraju znacajnim finansijskim sredstvima da potpomognu svoj izlazak na trziste da bi
predstavili $ta se u turistickom smislu moze ocekivati od tih destinacija. Zato postoje¢i turisticki
klasteri mogu da se odbrane od eventualne pretnje prodora novih klastera bliskom saradnjom u
stvaranju i odrzavanju jaceg brenda.

- Udruzivanje sa turoperatorima i distributerima. Sistem distribucije neophodan je novopridoslim
klasterima 1 ukoliko postoje¢i klasteri imaju ¢vrste 1 dobre veze u okviru distribucionih kanala,
utoliko je manja verovatnoc¢a da ¢e novopridosli klasteri uzeti udeo na njihovom trzistu. Kao
primer moze se navesti slu¢aj Kankuna, kome je bilo vrlo teSko da poveca svoj udeo na
evropskom trziStu zbog postoje¢ih aranZmana evropskih distribucionih kanala sa rivijerom
Majan.

Determinante opasnosti od proizvoda supstituta su: relativana cena zamene proizvoda
supstitutom, troSkovi ulaska na trziStu 1 sklonost kupaca prema supstitutima.

Trzi$ni segment je neatraktivan kada postoje stvarni ili potencijalni supstituti. Supstituti
negativno utiCu na cene 1 profite koje posmatrani klaster moze da ostvari. Zbog toga je
neophodno pratiti trendove kretanja cena supstituta. Ako dode do rasta konkurencije u
supstitutivnim delatnostima, cene i profiti na odredenom segmentu imace tendenciju opadanja.
Pregovaracku snagu kupaca dominantno determiniSu: mo¢ pregovaranja i cenovna elasti¢nost
traznje. Pregovaracka snaga kupaca, odredena je njihovom veli¢inom, relativnim troskovima
dolaska kupaca u poslovanje, stepenom informisanosti kupaca, postojanjem proizvoda supstituta.
Faktori cenovne elasti¢nosti traznje su: cena, diferenciranost proizvoda, uticaj na kvalitet, profit

kupca.
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Jedan od svakako veoma vaznih faktora u izboru turistickog proizvoda jeste cena
aranzmana koji se nudi turistima i kvalitet usluge. Osim u destinacijama na veoma bogatim
trziStima, kojih na zalost jo$ uvek ima nedovoljno, da bi pridobile Sto veéi broj konzumenata
svojih programa turisticki opeeratori 1 turisticke agencije stalno pokuSavaju da svojim
zahtevima, Koji proisti¢u iz takve traznje, uti¢u na snabdevace da smanje cene S$to ¢esto dovodi
do destruktivnih ratova cenama.

Pregovaracka snaga turoperatora — posebno velikih evropskih turoperatora TUI,
DERTUR - jeste veoma velika, ali ne prestaje da jaca zbog sledecih razloga: globalizacije i
koncentracije industrije, kupovne snage zbog kupovine u velikim koli¢inama (kupovina kreveta,
mesta u avionima, itd.), najznacajniji deo paketa, u vecini slucajeva, predstavlja cena smestaja,
poslovni model turoperatora, do sada, zasnovan je na principu masovne prodaje, po veoma
konkurentnim cenama, $to ukazuje na to da posluju sa malim marZzama i upravo je to jedan od
klju¢nih razloga koji ih primorava, da dogovaraju najnize moguce cene sa snabdevacima
turizma.

Turoperatori se sve vise vertikalno integrisu, pa tako kontroliSu najveéi deo usluga koji
sa¢injavaju njihive paket ture, maloprodaje, putni¢kih agencija, Carter letova, hotelskih lanaca 1
individualnih vlasnika, firmi za iznajmljivanje automobila — rent-a —car, itd.

Kako bi se identifikovale sledece, navedene mogucnosti za turisticku destinaciju i njene
ucesnike, nuzna je dobra kultura saradnje na nivou klastera, zahvaljujuéi veéem broju
mogucnosti, medu kojima se izdvajaju sledece: diversifikovati kupce koliko je to moguce.
Naizgled, takva politika nema veliku stopu rentabilnosti u kratkom roku, ali moZe da ima veoma
veliki uticaj na pregovaracku snagu u komunikaciji sa drugim, ustaljenim kupcima, tj. formiranje
specijalnog fonda za podrazavanje novih veliko-prodavaca tura sa posebnim interesima, koje
imaju daleko ve¢e marze uprkos pocetnog malog prometa:

- Povecanje kontrole (uticaja) snabdevaca nad distribucionim kanalima. Analizirajuci
vertikalne integracije na nivou snabdevada u odredenim destinacijama, postoje veoma
argumentovani razlozi koji govore u njihovu korist. Osim te vrste vertikalne integracije moramo
navesti vertikalne integracije naviSe u njihovim turistickim klasterima ili u grupama klastera.
Takav nacin integracije moze da obuhvati tradicionalne turoperatore, velike nove agencije on
line, ukljucujudi i zajednicke inicijative sa platformama e — poslovanja.

- Diferencirati hotele, odmaralista 1 druge glavne turisticke proizvode 1 atrakcije u destinaciji.
Ovu mogucnost najlakse je realizovati planom dobrovoljnog partnerstva koji obuhvata i podstice
sve kompanije u Citavoj destinaciji na snazno brendiranje i politiku diferencijacije proizvoda.

- Diferencirati jedinstvenu prodajnu privlacnost celokupnog klastera. To ¢e pomoci da se stvori

visa percepcija vrednosti u o¢ima klijenata, i shodno tome, menjati pregovaracku snagu kupca.
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- Podeliti rizik aviolinija. Popularne carter letove za prevoz svojih turista do odredi$nih
destinacija koriste naroCito mali i1 turoperatori srednje veli¢ine. U ovom obliku poslovne
saradnje neophodno je istaci jedan od najcescih rizika, a to je rizik punjenja aviona. Ako su sme
destinacje spremne da podele jedan deo rizika, turoperatori ¢e radije saradivati sa odredenom
destinacijama, i na taj nacin postici bolje cene kod svojih turistickih dobavljaca.

- Isporuka finalnih proizvoda posetiocima destinacija, podrazumeva saradnju turistickih
kompanija sa brojnim snabdevac¢ima iz razli¢itih oblasti proizvodnje i usluga. Medu njima su
naj¢eS¢e poznate — snabdevanje energijom, hranom, zabavom, Soping centri, itd. Ako nisu
zaSticeni na posebne nacine sistemima ugovora, ekonomskih benificija ili nekim drugim
posebnim vezama, snabdevaci mogu da u odredenom trenutku i uvecaju cene svojih proizvoda ili
usluga, ne poStuju datume isporuke, umanje kvalitet svojih proizvoda i usluga, da kasne sa
isporukama, a $to uti¢e na rentabilnost 1 konkurentnost celokupne destinacije.

Zahvaljujuéi izgradenom efikasnom i ¢vrstom partnerstvu, mogucénost suprotstavljanja
takvim oblicima konkurentnosi veoma je uspesna. Postojeci klasteri mogu udruZiti svoje napore
na razne nacine u smislu $to bolje efikasnosti u postizanju zadatog cilja.

Neke od mogucénosti partnerstva radi jaanja pregovarackog poloZaja u odnosu na
snabdevace su:

- Podsticati fer konkurenciju koris¢enjem velikog broja snabdevaca — to je od posebne
vaznosti narocito kada su u pitanju proizvodi i usluge koji po definiciji mogu imati Sirok uticaj
na finalne turisticke proizvode i usluge. Dobavlja¢i postaju mocéniji kada imaju monoplsku
poziciju. Saradnja izmedu zainteresovanih kompanija u okviru odredene destinacije, moze
znacajno pomoc¢i da se umanje takve pretnje, formiranjem zajednickih zadruga, kolektivnim
pregovaranjem sa snabdevacima, itd.

- Ustanoviti nova dugoro¢na pravila izmedu snabdevaca i kupaca. Oformiti kao jednog
od najve¢ih 1 privilegovanih kupaca snabdevaa turisticki klaster, Sto se moZe postici
dugoro¢nim ugovorima koji omogucuju snabdevacu viSegodiSnju saradnju usko povezanu sa
konkurentnosc¢u turistickog klastera.

Partnerstvo radi boljeg rivalstva sa konkurentnim klasterima. Nastojanje koje postoji
medu turistickim klasterima za poveéanjem udela na trziStu i dominantnosti na odredenim
destinacijama, dovodi do neprestanog rivalstva. Posledica konkurencije medu turistickim
klasterimadovodi i do bezobzirne konkurencije u pogledu cena reklamnih kampanja, organizacije
dogadaja, uvodenja novih proizvoda, $to se u krajnjem efektu odrazava na povecanje troSkova
odrZavanja ili povecanja konkurentnosti.

Determinante rivaliteta izmedu postojecih konkurenata, ukazuju na opasnost od intezivne

konkurencije u odredenom sektoru.
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MozZzemo dati kra¢i osvrt na nivo i opseg rivalstva, koji su obi¢no razliCiti za svaku
konkretnu sredinu. Ako posmatramo rivalstvo izmedu ve¢ dobro prihvac¢enih mediteranskih
plaza, npr. — koje u najvec¢oj meri zavise od turoperatora — navodimo da je rivalstvo veoma
izrazeno 1 ostro, Sto se ako posmatramo, neku od ekskluzivnnijih destinacija, prmer tropskih
destinacija, ono je znatno smanjeno. Iz toga se da, izvesti sledec¢i zaklju¢ak — rivalstvo je
intenzivno izraZeno i beskompromisno u prisustvu slede¢ih faktora:

-kada ima mnogo konkurenata u istom segmentu i kada su sli¢ne veli¢ine;

-kada sektor sporo raste;

-klasteri koji ¢ine odredeni skup nisu jasno odreden;

-operativni troskovi su visoki a povremeno se javljaju neiskoriséeni kapaciteti;

-prosirenje kapaciteta, kada do njega dode, je Siroko i zahteva odredene investicije;

-barijere za napustanje privrednog sektora su velike.

Negativni efekti rivalstva mogu se znacajno izbeéi u zajedni¢koj saradnji zainteresovanih
klastera.

Neke mogucénosti za bolje suocavanje sa rivalstvom medu konkurentskim klasterima su:

Moguénost br. 1. : Diferencirati klaster - jasno diferenciran klaster nema potrebe da
pribegava rastu cena . To se moze posti¢i na dva nacina: povecanjem zami$ljene vrednosti
destinacije ili smanjenjem napora koji su potrebni da bi se doSlo do destinacije i da bi se
dozivela.

Moguénost br. 2. : Specijalizovati se za putnicke segmente koji brzo rastu, medu kojima
su podsticanje putovanja, otkrivanje gradova, itd. Ova vrsta specijalizacije, dobar je nacin da se
izbegne preterano rivalstvo, mada zahteva blisku saradnju u istraZivanju trziSta, da bi se
identifikovali segmenti 1 da bi se postoje¢i proizvodi prilagodili traznji tih novih segmenata.
Segment koji vrlo brzo raste, jeste segment posete gradovima, mada je mali broj gradova na
svetskom trZiStu turizma koji su dostigli nivo saradnje da bi mogli ponuditi sveobuhvatne posete
gradovima.

Mogucnost br. 3. : Kontrolisati rast i koordinacijusve nove turisticke opreme koja se nudi
natrziStu (narocito hotela). Kao primer mozemo navesti sledece: ako globalna traznja nekog
klastera raste na godiSnjem nivou, za recimo 5%, a hotelski kapacitet se u klasteru naglo
utrostruci, efekat ne samo na rast, nego i na cene 1 na ukupan kratkoro€ni i srednjoro¢ni prinos na
investicije, moze da bude katastrofalan. Za prevazilazenje ove vrste problema veoma je korisna
saradnja izmedu javnog i privatnog sektora.

Mogucénost br. 4. : Smanjiti broj turistickih objekata ako su nekonkurentni. Iako ova
mogucénost predstavlja drasticno reSenje, suocavaju¢i se sa odredenim problemima, mnogi

klasteri ne mogu da izbegnu primenu ovog nacina reSavanja problema kroz neke oblike saradnje,
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izmedu javnog i privatnog sektora, moze se doprineti razvoju strategije za smanjenje izlaznih
barijera i za iznalaZenje alternativnih koriS¢enja viska zastarele opreme.

Lokalne vlasti destinacije mogu da u¢ine mnogo, time Sto ¢e proizvesti podsticaje ili
ukinuti zakone i uredbe, koji Cesto blokiraju takva reSenja na trziStu. Zastereli hotelski objekti
mogu se renovirati u objekte raznih drugih namena : domovi za stara lica, prihvatne centre za

izbeglo stanovnistvo, i dr.

5. Destinacija kao lanac vrednosti

Od sredine 80-tih godina pa nadalje, u ekonomskoj teoriji uopste, a u teoriji turizma
posebno, sve viSe se naglasava vaznost stvaranja i dodavanja vrednosti u cilju sticanja i
odrzavanja konkurentske prednosti (Porter, 1985: 67). Sve manje se terminoloski govori 0
ponudi odredenih proizvoda i usluga, a sve vise o ponudi ukupne vrednosti. Uz klasi¢nu profitnu
formulu, i pomno praéenje delovanja sadasnje i predvidanje buduce konkurencije, neophodno je
biti obazriv u svim detaljima sadasnje i buduce ponude vrednosti na trzistu.

Potrosaci, pri ulasku u proces izbora destinacije imaju opStu predstavu o ocekivanoj
vrednosti, dok za vreme boravka oni stvarno dozivljavaju vrednost. Ukoliko su zadovoljni
ostvarenim boravkom, oni su skloni da ponavljaju posetu destinaciji, a ukoliko to nije slucaj,
postoji izrazena teznja da se preorjentiSu na druge alternativne ponude.

Marketing zasnovan na konceptu vrednosti za potrosaCe, postaje bitan instrument
strategije turisticke destinacije. Cilj strategije je povecanje percipirane vrednosti proizvoda
turisticke destinacije u vremenu. U tom znacenju vrednost operiSe na dva nivoa: prvi je, da nudi
vecu vrednost za novac potroSaca. Ako se to postigne na nacin da ponuda stvara vezu izmedu
destinacije i njenih posetilaca, u tom slucaju strategijski uticaj postaje jo§ veci. PoZeljno je da
funkcionisSe na oba nivoa.

Bithom pretpostavkom poslovnog uspeha destinacije postaje ukupno dostavljena

vrednost koju turisti smatraju da ¢e dobiti posetom odredenoj destinaciji.
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Slika 26. Vrednost turistickog dozivljaja
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Izvor: (Milojevié, 2006: 39)

Konkurentska prednost na trziStu putem superiorne isporuc¢ene vrednosti je nesto Sto ¢e
potrajati. Sposobnost pruzanja vece vrednosti omogucuje turistickim destinacijama da napla¢uju
vise cene i da o¢ekuju bolje poslovne rezultate i profite.

Za koris¢enje supriorne vrednosti za potroSace kao osnove za stvaranje konkurentske
prednosti, potrebno je razumevanje »lanca vrednosti« turizma, odnosno identifikovati subjekte,
tj. aktivnosti koje ucestvuju pri stvaranju i/ili dodavanju vrednosti koja ¢e li¢iti na konacnu
ponudu odredene destinacije (klastera). Destinacija se smatra »lancem«, 0dnosno nizom
povezanih aktivnosti, koje su potrebne da bi se stvorila i na trzistu ponudila vrednost superiorna
onoj koju nudi konkurencija. Dok su neke aktivnosti kljuéne za privlacenje turista i
zadovoljavanje  njihovih potreba (smeStajni kapaciteti, transport, izgradena atraktivnost,
turoperatori, putnicki agenti, i dr.), druge imaju perifernu ili ulogu podrske (vodicka sluzba,
osiguranje i finansijske aktivnosti vezane za turizam, obrazovne i trening institucije, turisticka
Stampa, NTO, lokalni informativni biroi 1 dr.). Svaka karika u lancu stvara vrednost iz svog
delokruga rada, a konkurentska prednost se moze ste¢i u svakoj od karika, zahvaljujuci nekoj od
njihovih specificnosti u na¢inu organizovanosti, opremljenosti, nivou kompetentnosti kadrova,
itd. Stavise, poseban izvor sticanja konkurentske prednosti destinacije moZe da bude sam nacin
na koji su ove karike ukomponovane.

Uvodenjem modela vrednosti kao pretpotavke stvaranja konkurentskih prednosti, i u
krajnjoj liniji profita za preduzeca, odnosno bogatstva za nacionalnu drZavu, nastala je jo§ jedna
promena. Da bi ukupni rezultat bio $to povoljniji, svi subjekti koji ucestvuju u stvaranju i/ili
dodavanju vrednosti moraju saradivati. Saradnja je, naime, bitna pretpostavka sinergije — kada

udruzene snage daju vece rezultate od zbira pojedinacnih. Svaka karika u lancu svojevrsni je
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partner, ucesnik u ukupnoj vrednosti ponudenoj trziStu. Nesumljivo, lanac vrednosti pomaze da
se sagledaju i posebno koriste one aktivnosti koje neposredno doprinose superiornoj isporucenoj
vrednosti potrosacima.

Koordinacja razlicitih ucesnika u lancu vrednosti u turizmu vaZznija je nego u drugim
sektorima, iz razloga postojanja drugih »regionalnih sistema vrednosti«, Kkoji doprinose
proSirenju koncepta.

Na kvalitet vrednosti odredenog turistickog dozivljaja utie veliki broj elemenata
povezanih sa izborom destinacije, nacina putovanja do odredi$ta, boravka u destinaciji i
dozivljaja za vreme boravka.

Navedeni aspekti odvijaju se u viSestruko povezanim sredinama, i njega sacinjavaju
medusobno povezani odnosi raznih lanaca vrednosti, koji dolaze iz javnog i privatnog sektora, uz
medusobno preklapanje. Analiza jednonedeljnog turistickog dozivljaja u udaljenoj destinaciji,
ukazuje na sledece: aktivni uceS¢e u pruzanju usluge odnosno njegovoj realizaciji obuhvata
izmedu 10-20 raznih lanaca vrednosti, koje sa¢injava i preko 30-50 raznih ucesnika sa razli¢itim
zaduzenjima — vodici, specijalizovani pultovi za potrebe turista (informativnog sadrzaja, radnje
sa suvenirima, rent-a car, menjacnica, itd.). Upravo je to razlog da kvalitet turistickog dozivljaja
zavisi od ukupne usluge svih u¢esnika u lancima vrednosti.

Aktivnosti koje stvaraju vrednost u bili kojoj kompaniji (lanci vrednosti) sastoje se od
devet kategorija (Porter, 1985: 33), cetiri pomoéne (infrastruktura, ljudski resursi, razvoj
tehnlogije i nabavka) i pet osnovnih (interna logistika, smestajni kapaciteti, usluge, spoljna

logistika, marketing i prodaja, prodajne povlastice).
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Slika 27. Lanac vrednosti proizvodnje turisti¢kog klaster
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Izvor: (Milojevié, 2006: 39)

Neophodna je interfunkcionalna koordinacija svih aktivnsti da se stvori ponuda koju
vrednuju potrosaci.

Lanac vrednosti svake kompanije i svakog davaoca usluga u Klasteru predstavjaju deo
veceg lanca aktivnosti, koji se naziva »sistem vrednosti Klasterax, obuhvataju¢i lance
brojnihsnabdevaca, distributera i klijenata. Znacajne konkurentske prednosti mogu se ostvariti

poboljSanjem veza izmedu raznih lanaca vrednosti u/ili van klastera.

Slika 28. Sistem vrednosti turistickog klastera

Lanci snabdevaca Lanac smeétaja\ Trgovinski 1ancx Turisticki lanci
i dozivljaja
/ 7

Izvor: (Milojevi¢, 2006: 53)

Partnerstvo je kljucni faktor koji omogucuje klasterima da poboljSaju veze izmedu lanaca
vrednosti i da stvore nove, razlicite aktivnosti da bi ostvarili konkurentsku prednost.
U brojnim, vrlo uspeSnim primerima nastupa na globalnom trzistu, lancu vrednosti

znaCajnu podrSku pruza drzava sa svojim odgovaraju¢im ekonomskim, politickim 1 raznim
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drugim merama, i na taj nacin pridruzuje se kao znacajan faktor u cilju postizanja boljeg uspeha
u turizmu.

U uslovima stalno rastué¢e konkurencije izmedu turistickih destinacija, kada se svi
vidljivi elementi konkurentskih prednosti lako i brzo imitiraju, destinacije su u potrazi za takvim
elementima ponude koji ¢e se teSko ili se uopSte ne¢e moci kopirati.

Njihov glavni zadatak je iznalazenje i stvaranje dodatne vrednosti. Najznacajniji elementi koji
ulaze u sastav dodatne vrednosti, svakako su: razvijenost turisticke kulture, imidZ i reputacija

destinacije, uspostavljanje dugorocnih odnosa sa potrosacima.

Slika 29. Konkurentna turisti¢ka destinacija
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Izvor: (Bordas, 1994: 56)

6. Pretpostavke i uslovi za stvaranje konkurentskog okruZenja u turistickoj destinaciji

Nacionalni kontekst ima klju¢nu ulogu u obezbedenju osnovnih pretpostavki potrebnih za
uspeh na internacionalnim trziStima. Konkurentnost zahteva od turistickih destinacija da
poseduju poslovnu sredinu koja podstice stalne inovacije i poboljSanje kvaliteta, visoku poslovnu

efikasnost u izvrSenju »konkurentnih aktivnosti« i visok nivo u kori$éenju resursa.
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6.1. Uloga drzavnih organa

Drzava ima temeljnu ulogu u stvaranju povoljnih uslova konkurentnosti trzista, kao i
stvaranje platforme za kolektivno delovanje, dogovaranje i saradnju. Najvazniji i najveci uticaj
drzave na poslovanje preduzeca turisticke privrede, vezan je za definisanje institucionalne
osnove uslova poslovanja s jedne, definisanja i realizaciju mera ekonomske politike, s druge
strane. Prvim oblikom aktivnosti odreduje se opsti ambijent u kome turisti¢ka preduzeca posluju,
pravni oblici u kojem preduzeca mogu da se konstituiSu, moguci nac¢ini komunikacije sa
privrednim 1 ostalim subjektima, struktura i tokovi nadleznosti drzavnih i ostalih institucija, koji
su ukljuceni u privredni zivot zemlje, itd. Posebno znacajan deo ovog sistema predstavlja
regulativa kojom se definiSu oblici i nacini komuniciranja sa inostranstvom (rezim kurseva
inostranih valuta, oblici zajedni¢kog poslovanja i ulaganja sa stranim partnerima, transfer
kapitala i sli¢no).

Drugim delom svog instrumentarija za uticaj na privredu, koga ¢ini ekonomska politika,
drzava mnogo neposrednije i Cesto selektivno utiCe na privredne subjekte. Sa stanovista
strategijske analize, ovaj domen drzavnog uticaja od posebnog znacaja je, upravo zbog njenog
potencijalno diskriminatorskog delovanja.

Odredene mere ekonomske politike medu kojima su: politika deviznog kursa, politika
cena, politika podsticanja tehnoloskog razvoja i slicno, mogu da budu opsteg karaktera i da na
jednak nacin uticu na sva preduzeca. Ovom obliku uticaja, moZe se svrstati 1 antimonopolska
politika, kojom se izmedu ostalog ograni¢ava mogucnost i integracija vise preduzeca iznad
odredenog stepena koncentracije, zabranjuju ugovori o cenama, o podeli trzista, itd. Dogada se
veoma Cesto, da se uticaj ekonomske politike diferencira prema odredenim prioritetima. Oni se
obi¢no odnose na posebno podsticanje pojedinih sektora privrede, ukljuéujuéii turizam.

Ovakav oblik uticaja realizuje se razliitim podsticajnim merama, medu kojima su
sledece: direktne subvencije, zatim mogucnosti da se pod odredenim uslovima koriste posebno
formirani fondovi (za investicije i sl.).

U savremenim uslovima ne postoji zemlja ukojoj nosioci drzavne vlasti nizom konkretnih
podsticaja ne pokuSavaju da stvore privla¢nu investicionu klimu u zemlji, ukljucujuéi i
potencijalne investicije u sektor turizma. Po pravilu, danas se mogu navesti Cetiri medusobno
razlicite, ali kompatibilne 1 komplementarne grupe podsticaja i olakSica:

- finansijski podsticaji i olaksice (npr. direktna ulaganja javne vlasti u razvoj turisticke i
kapitalne infrastrukture na odredenom podruc¢ju, dodela bespovratnih finansijskih sredstava u
slucaju da se kroz projekat otvori odreden broj novih radnih mesta, razvojni krediti pod

benificiranim uslovima isl);
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- kvazifinansijski podsticaji i olaksice (npr. drzavne garancije za otplatu komercijalnih kredita,
subvencionisanje trziSno definisanih kamatnih stopa radi snizavanja cene kapitala i sl.);

- fiskalni podsticaji i olakSice kojima se podize ne samo ukupna profitabilnost konkretnih
investicionih projekata, ve¢ se povecava opSta atraktivnost ulaganja u neku zemlju. Tipiéni
primeri fiskalnih podsticaja/olaksica su sledeci:

- Smanjenje poreza na dobit,

- moguénost neplacéanja poreza iz dobiti sve dok se negativni poslovni rezultat iz prethodnih
godina poslovanja u potpunosti ne pokrije akumulisanom dobiti (tzv. »loss carry forward«),

- oslobadanje poreza na nekretnine,

- preferencijalna cena energenata,

- nizi komunalni doprinosi i naknade u prvim godinama poslovanja,

- Smanjena carinska davanja na uvezenu opremu,

- subvencije za kupljenu domacu opremu,

- poresko oslobadanje za reinvestiranu dobit i sl.

- ostali podsticaji 1 olakSice (npr. trening programi za zaposlene, repatrijacija profita, i sl.).

Ingerencija drzave u turizmu, po pravilu je povezana sa opstom razvojnom, a posebno
regionalnom politikom, koja se uklapa u §iri triparitni odnos: preduzeée — destinacija — drzava.
Obezbeduju¢i makro uslove funkcionisanja kako privatnog, tako i javnog sektora, drzave po
pravilu 1 formalno utvrduju programske ciljeve, smernice i instrumentarij zeljenog razvoja
turizma delujuci kao katalizator razlicitih teZnji i interesa.

Nekada, znacajnije kompetencije najvisih drzavnih organa u turizmu ustupljene su U nizu
zemalja onim nizim, a u skladu sa decentralizacijom uprave, te samim tim proizilazi veéa
odgovornost regionalnih 1 lokalnih vlasti u tom sektoru. Mnoge turisticki najrazvijenije zemlje ne
bi mogle postizati rekordne rezultate bez snaZnih inicijalnih zahvata drzave u izgradnji
infrastrukture (posebno saobracajne i telekomunikacione mreze, odrzavanju obrazovnog sistema,
privlatenju stranog kapitala, i dr.). Tlustrativni primeri bez sumnje su: Spanija, Francuska,
Turska, Portugalija...

Bitno je naglasiti, da drzava ima zna¢ajnu ulogu u upravljanju preduze¢ima u turizmu, $to
podrazumeva delimic¢no ili potpuno drzavno vlasniStvo nad preduzecem. Razlog za drzavnu
intervenciju u formi vlasniStva i upravljanja preduze¢ima u turizmu proizilazi iz stava da je to
neophodno u inicijalnim fazama razvoja turizma, zbog nedostatka privatnog kapitala i
preduzetnickih sposobnosti, kao i da je to neophodno kada se »otvaraju« nova turisticka
podrucja gde je rizik za privatni sektor previsok. Medutim, hotelske kompanije u drzavnom
vlasni$tvu retko imaju dobre performanse. Razlozi su brojni: od nedostatka zahteva za

komercijalnim ponasanjem, slabog menadzmenta, politickog uplitanja 1 razli¢itih oblika
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korupcije, do odluka o razvoju destinacije donetih na politickim, umesto na trziSnim osnovama
poslovanja i menadZzmenta. Izuzetak su ona hotelska preduzeca ¢ije je upravljanje drzava u
potpunosti prepustila medunarodnim kompanijama za menadzment hotelima.

U zavisnosti od stepena ekonomske razvijenosti zemlje, drSavna podrska razvoju turizma
mozw biti manja, odnosno vec¢a. U zemljama sa visokim nivoom privrednog razvoja potrebe za
podrskom javnog sektora manje su izraZene, ali vlada opSte uverenje da je za odrzivi razvoj
turizma potrebna odgovarajua razvojna politika drustva ako celine, odnosno stvaranje
najpovoljnijih strukturnih, regultornih, poreskih i socijalnih okvira.

U realizaciji drustvenog razvoja, drzava ima primarnu ulogu, odnosno ona je ta koja
obezbeduje osnovnu infrastrukturu neophodnu razvoju turisticke delatnosti: puteve, aerodrome 1
komunikacije. Vaznost i neophodnost definisanja odgovarajué¢ih zakonskih uslova, takode je
medu njenim primarnim zadacima u mobilizaciji druStvenih snaga i energije, koji ¢e dati najbolje
oblike ponasanja i okvire u podupiranju turisti¢ke industrije.

U analizi pomenutih faktora uticaja na turizam, u okviru drzavne zajednice nailazimo na
objaSnjenje zaSto nacionalne vlade ili centralna administracija uopSte uzimaju ucesSée i
podrzavaju delatnost ove privredne grane.

Naravno, 1 ovde dolazi do promene uloge drZzave u odnosu na pojedine faktore
turistickog razvoja, odnosno do napustanja tradicionalnih drzavnih nadleznosti u oblasti turizma
u korist regionalnih, odnosno lokalnih vlasti, narocito privatnog sektora koji postaje vucna sila u
realizaciji brojnih projekata.

Podaci Svetske turisticke organizacije o ulozi drzave u turizmu znatno su se izmenili
tokom poslednjih 30-40 godina, odnosno javni sektor se sve vise povlaci iz proizvodnje dobara i
pruzanja usluga, a Sto je u porezenju sa ranim godinama razvoja turizma od pocetka Sezdesetih
pa do osamdesetih bilo nezamislivo. Smatralo se, naime, teSko ostvarivim da u investicijama u
infrastrukruru i opremu neophodnu za razvoj turizma u odredenim zemljama ucestvuje privatni
sektor. Govore¢i o tim vremenima, mora se napomenuti da je da je u nadleZnosti turistickih
vlasti, odnosno nacionalnih turistickih organizacija bilo, takode, upravljanje turizmom, dok
danas privatni sektor sve viSe ulazi u u oblasti koje su se ranije smatrale javnim sluzbama, od
telekomunikacija do obrazovanja, zdravstva i bezbednosti. To je dovelo do velikog interesovanja
privatnog sektora i u oblasti turizma, $to u praksi znaci da ovla¢Senja koja su u ranim 60-80-tim
godinama vlade dale svojim nacionalnim turistickim organizacijama danas veoma potisnute.
Prodor privatnog sektora u oblast turisticke delatnosti doprineo je velikom razvoju hotelske
industrije, brzom razvoju i Sirenju putnickih agencija i turoperatora. Posledice takve ekspanzije
odrazile su se na viSak kapaciteta i oStru konkurenciju koja je u nekim zemljama dovela do loSe

prakse u turistickoj industriji.
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Medutim, komercijalni znacaj turizma, veoma je bio privlacan za privatni sektor, a
poslovne mogucénosti ovog sektora sve su se viSe prosirivale, tako da je postala neophodna
kontrola od strane drzave, a u zastiti interesa ucesnika od brojnih zloupotreba. Takve okolnosti
uslovile su donoSenje suviSnog broja zakonskih propisa i1 preterane regulative turisticke
delatnosti. Putnicke agencije, licenciranje, klasifikacije, uvodenje poreza i doprinosa da bi se
delimi¢no povratila sredstva ulozena u turisticku infrastrukturu, postaju sastavni deo turistickog
poslovanja. Ali, »klatno« je preslo na drugu stranu, §to znaci da je u brojnim zemljama doslo do
preterane regulative u turistickoj industriji.

Trend turisticke privrede u danaSnje vreme, posebno u razvijenom svetu jeste primena
pristupa »laissez — faire«, odnosno liberalizacije u razvoju turizma. U takvim uslovima, umesto
da vr$i ulogu direktnog investitora u industriju turizma, drzava se sve vise nalazi u ulozi kojom
stvara povoljnije i1 lakSe uslove rada privatnom sektoru, stimulisanjem poreskim i drugim
olakSicama, mobiliSe drustvene snage i1 energiju svih zainteresovanih. Zapravo, tu njenu ulogu
sve vuse prihvataju regionalne i lokalne vlasti.

Turisticki komitet OECD-a, identifikovao je Cetiri faze u nivou drzavne intervencije u
turizmu.

U prvoj fazi, drZzava u nastojanju da definiSe imidZ zemlje, ima ulogu promotera,
koriste¢i oglasavanje i pruzanje informacija javnosti.

Druga faza, karakteristi¢na je po slede¢em: u zelji da razvije turisticku infrastrukturu,
drzava pruZa podsticaje u cilju unapredenja infrastrukture i povecanja nivoa obucenosti radne
snage.

Tre¢u fazu karakteriSe proaktivna uloga drZzave. U nastojanju da zaStite turiste, uvodi
turisticko osiguranje, kontroliSe cene 1 reguliSe rad preduzeca turistiCke privrede.

Obelezje Cetvrte faze je to, Sto drzava preuzima ulogu koordinatora, gde zbog potrebe
efikasnije upotrebe resursa uvodi tehnike upravljanja kriznim situacijama, pomaze (ali ne vodi)
turisticku ponudu i popunjava gep-ove, koje ostavlja privatni sektor.

Vazna je bilateralna 1 multilateralna saradnja drzava u turizmu putem razli¢itih
sporazuma 1 dogovora, na konkretnim zajednickim projektima u mnogim podrucjima od
uzajamnog interesa. Promocija, zajednicka ulaganja, skolovanja kadrova, transfer know-low-a,
menadzment 1 dr., najéeSce su primeri takve saradnje koju treba razvijati u buducnosti.

Polaze¢i od opste pozicije o vaznosti i1 ulozi turizma u drustvenom i1 ekonomskom smislu,
u velikom broju zemalja i njihovim asocijacijama, posebno onim koje su prerasle u snazne
integracijske tvorevine, primer EU, u svim relevantnim dokumentima preporucuje se podrSka
ovom perspektivnom sektoru u skladu s iznesenim. Skupstina Saveta Evrope poziva drzave-

¢lanice:
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- da u svojim sluzbenim dokumentima, posebno razvojno-strateSkim, priznaju vaznu
opstedrustvenu i politi¢ku dimenziju turizma;

- da se u tom smislu (a polaze¢i od odgovarajucih rezolucija Komiteta ministara) zalazu za
njegov odrzivi razvoj kao: ekonomski profitabilne, drustveno prihvatljive 1 ekoloski svesne
delatnosti koje treba podsticati i usmeravati uz konsenzus svih nositelja razvoja: drzave,
poslodavca i posloprimca, naravno i lokalnog stanovnistva;

- da se zalazu za one vrste i oblike turizma koji osiguravaju povoljniju eksploataciju kapaciteta
1 svih ostalih resursa u predsezonskim i postsezonskim razdobljima, cemu treba prilagoditi
raspored odmora zaposlenih i Skolske dece;

- da se zalazu za razvoj posebno perspektivnih vrsta turizma: kulturnog, omladinskog,
zdravstvenog, dozivljajnog, osoba starijeg doba, i dr;

- da, prema potrebama, raznim merama ekonomske, a posebno turisticke politike, podupiru
razvoj turistickog sektora uz Sto vecu liberalizaciju u poslovanju i na osnovu partnerskih
odnosa svih ukljuéenih;

- da, svesne mogucnosti zaposljavanja u radno intezivhom turizmu i prate¢im sektorima,
neprestano deluju na dogradnju obrazovnog sistema na svim nivoima u cilju produktivnog
zaposljavanja, podizanja kvaliteta usluga zastupajuci nacelo permamentnog obrazovanja i
tzv. edukacje edukatora;

- da i dalje podsticu i razraduju tzv. evropske puteve kulture (evropske kulturne itinerere) na
temelju dosadas$njih projekta Veca Evrope u funkciji promovisanja evropskog jedinstva i
zajedniStva, kao 1 koncepta tzv. Evropske regije, Sto ima i veliku politi¢ku vaZznost.

Skupstina posebno podrzava drzave-¢lanice:

- da turizmu osiguraju maksimalno povoljno 1 stabilno pravno, ekonomsko 1 politi¢ko okruzenje

za nesmetani dalji razvoj, u skladu s o¢ekivanim pozitivnim trendovima na strani potraznje, $to

potvrduju i sve relevantne prognoze WTO (OMT), WTTC-a i drugih medunarodnih foruma;

- da ozbiljno razmotre problematiku turistickih destinacija kao nukleusa razvoja tog sektora 1 po

mogucnosti legislativno urede;

- da se suoce sa brojnim moralnim deformacijama u poslovanju turistickog sistema, pre svega s

ekonomskim kriminalom i korupcijom, i da §to pre pristupe Globalnom etickom kodeksu turizma

WTO i primene ga;

- da deluju na ujednacavanje raznih standarda u ovoj oblasti, posebno Kklasifikacije i

kategorizacije smestajnih, pa i drugih kapaciteta, kao i onih o minimalnim zajednickim uslovima

poslovanja, poreskom sistemu (posebno PDV-u), statistickim indikatorima, a posebno onima $to
ih u cilju taénijeg utvrdivanja doprinosa turizma nacionalnim ekonomijama pruza satelitski

bilans turizma (Tourism Satellite Accont).
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Vecina ucesnika u turizmu najcesc¢e kao oblast saradnje javnog i privatnog sektora vidi
marketing i promociju, $to naravno nije i jedino podrucje njihove saradnje. Prema brojnim
studijama, kompanije javnog i privatnog sektora svesne su da bez zajednickog ucesca i saradnje
u oblasti finansiranja 1 razvoja infrastrukture, turistickog proizvoda, obrazovanja i stru¢no obuke

ne moze do¢i do zatvoja turizma kao sve konkurentnije inustrije svetske privrede.

6.2. Strategijsko planiranje (Marketstrat)

Sirenje i produbljivanje turizma kao fenomena, i sve snaZnije ispoljavanje njegovih
ekonomskih i neekonomskih uticaja, doprineli su da se nacionalne vlade posvete pitanjima
razvoja turizma na podrucjima pod sopstvenom ingerencijom, pri ¢emu sve viSe dominira
strategijski pristup. TeziSte je, pri tome, na strategijskom planiranju bez kojeg se ne mogu
uspes$no realizovati ni ostale faze upravljanja destinacijom u jednom duZzem vremenskom
intervalu.

Strate$ki planovi su instrumenti kojima destinacije identifikuju vizije i odreduju puteve
sopstvenog rasta i razvoja u uslovima globalizacije. Uspeh ovakvih planova zavisi od
sposobnosti destinacija da dokazu na kojim ekonomskim, socijalnim i kulturnim vrednostima
mogu posti¢i posebne konkurentske prednosti. U tom kontekstu, strategijski plan je, pre svega,
¢in vere u sopstvene potencijale i on izrazava nameru da se gradi na sopstvenim inovativnim
snagama. Prvlacenje novih energija i kapitala podrazumeva i otvaranje, ali i inteligentno
aktiviranje internacionalnih mreza 1 resursa. To naravno podrazumeva efikasnu organizaciju,
kooperaciju razliitih interesnih strana i ukljucivanje stanovniStva, te na kraju kontinuirani
monitoring i reviziju.

Aktivnosti na izradi strategijskih planova ozbiljnije su zapocele pre tridesetak godina, a u
poslednjih deset godina dostizu kulminaciju. Oni su potrebni da bi se destinacija odredila
globalno, regionalno i lokalno. Globalno, jer im je potrebna podrska za pristup trzistima,
kooperaciji 1 integracijama. Regionalno, jer moraju proSiriti organizacione funkcije i ostvariti
promociju i aktiviranje potencijala Sireg regionalnog prostora. I kona¢no, lokalno, jer stvaranje
strategija, njihovo inoviranje i implementacija nije moguca bez lokalnih privatnih i javnih aktera,
I najzad lokalnih zajednica.

Strategijsko planiranje omogucava da se bolje definiSe podrucje poslovanja i izvrsi
racionalna alokacija napora destinacije na pojedine atraktivne trziSne segmente na kojima

postoji konkurentna prednost. Strategijsko planiranje ima dva bitna atributa, i to:
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- orjentacija na efektivnost poslovanja - odabiranje pravog podrucja poslovne
aktivnosti, i orjentisanost na promenu strategijske pozicije destinacije - odnosa
izmedu potencijala destinacije i okruzenja u odredenoj tacki vremena.

Strategijsko planiranje je nacin prevazilazenja razmaka izmedu sadasnje zeljene pozicije

destinacije u perspektivi (Milisavljevié¢, 2001:22).

Plan razvoja turizma konkretne turistiCke destinacije, treba da sadrzi slede¢e komponente
(Inskeep, 1994: 33):

- turisticke atraktivnosti i aktivnosti (prirodne, kulturne i posebne i sa njima povezane
aktivnosti koje su privla¢ne za turiste, i predstavljaju razlog za posetu date oblasti);

- smestaj (hoteli i drugi objekti i povezane usluge);

- ostali objekti i usluge (ukljucujuéi receptivne usluge prevoza i tura, restorane,
trgovine, menjacnice, turisticke informativne centre, licne usluge, zdravstvene objekte, usluge
policije, carinsku sluzbu, itd.);

- ostala infrastruktura (ukljuc¢uju¢i vodovod, snabdevanje elektricnom energijom,
telekomunikacije i dr.);

- institucionalni elementi (ukljucujuéi planiranje radne snage, programe obrazovanja i
treninga, marketing strategije i promotivne programe, regulativu vezanu za turizam, investicije
privatnog i javnog sektora, ekonomske i socio-kulturne programe i kontrole uticaja turizma).

U razvoju ovih komponenti, neophodno je uzeti u obzir ekonomsko i socio-kulturno
okruzenje, iz kojih ove komponente deriviraju, kao i koris¢enje atrakcija, objekata, usluga i
infrastrukture od strane lokalnog stanovnistva.

U pristupu ovom delu izlaganja, potrebno je istaci i posebno podvucéi da se strategijsko
planiranje marketinga moze u velikoj meri identifikovati sa ukupnim strategijskim planiranjem
turisticke destinacije. Radi se, naime, o tome da se i u sadrZzajnom i u metodoloSkom smislu
prakti¢no obraduju skoro potpuno ista pitanja.

Objasnjenje za to nalazi se u cCinjenici da strategijski marketing turisticke destinacije
obuhvata celinu njenog rasta i razvoja. Konkretnije receno, marketing aktivnost prozima
celokupno upravljanje turistickom destinacijom.

Strategijski marketing plan destinacije instrument je za osmisljeno i delotvorno
upravljanje brojnim elementima koji ¢ine celovitu koncepciju marketinga turisticke destinacije:
od vizije i pozicioniranja, do proizvoda, ciljnih trziSta, mreze distribucije i promotivnih
aktivnosti.

StrateSki marketing plan ima za cilj da profesionalno strukturira resurse i atrakcije

destinacije, te th postavi u zaokruZeni, funkcionalni 1 odrZiv sistem za integralnu promociju 1
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komercijalizaciju na kratak rok, te za kreiranje internacionalno konkuretnih turisti¢kih proizvoda
I rast ukupne ekonomije turizma destinacije na dugi rok.

Strategijski marketing plan destinacije, obuhvata Cetiri osnovne tematske celine:

Slika 30: Osnovni sadrzaj strateSkog marketing plana destinacije
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Izvor: (Hitrec, 1995: 32)

Poglavlje posveceno analizi turistiCkog trzista obraduje sve relevantne pokazatelje
postojece turisticke ponude i traznje u destinaciji, a zatim daje pregled njene neposredne
konkurencije, kao i relevantnih trendova na turistiCkom trzistu. Podaci celokupne analize kriticki
se interpretiraju u poglavlju posvecenom trzi$noj poziciji, gde se u sklopu SWOT matrice
(strengths-snage, weaknesses-slabost, opportunities-mogucnosti i threats-opasnosti), jasno iznose
temeljne prednosti 1 nedostaci, a potom glavna ograni¢enja, ali i moguénosti destinacije bitne za
njen trzis$ni nastup 1 bududi turisticki razvoj. Odnos postojeceg 1 potencijalnog trziSnog ucesca
destinacije daje dodatne, ulazne informacije za postavljanje ciljeva strategije marketinga.

U skladu s postavljenim ciljevima, strategijom marketinga razraduju se pojedini elementi
tzv. »marketing miksa«. U ovom delu, iznosi se konkurentno pozicioniranje destinacije na
turistiCkom trzistu, obraduju se njeni turisticki proizvodi, naznacuju ciljna trZiSta i1 potroSacki

segmenti, kojima se destinacija obraca, te se u zavrSnom delu, elaboriraju promotivne aktivnosti
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destinacije. Razrada strategije marketinga zavrzava se predlogom niza projekata od kojih svaki
na odredeni na¢in doprinosi njenom ostvarenju.

Obraduju¢i trziSno pozicioniranje, turistiCke proizvode, ciljna trziSta i promociju,
strategijski marketing plan daje odgovore na pitanjao kak voj je destinacijire¢, Sta ona
nudi, ko, kome, i gde to nudi.

Planom se, dakle, u prvom redu prepoznaje trziSno konkurentan turisti¢ki identitet
destinacije, §to oznacava pocetak procesa njenog trziSnog pozicioniranja i omogucava Nnjeno
etabliranje, kao prepoznatljive turistiCke destinacije na duzi rok. Treba ocekivati da ¢e buduce
odluke o investicijama, bilo zbog unapredenja postojecih ili stvaranja novih turisti¢kih
proizvoda, biti u funkciji upravo takvog pozicioniranja. U tom kontekstu, strategijski marketing
plan turizma nudi i osnovni koncepcijski okvir daljeg turistickog razvoja. Konac¢no, strategijski
marketing plan je i baza za niz prodajnih i promotivnih aktivnosti, ¢iju je realizaciju moguée
odmah zapoceti, doprinosec¢i na taj nacin u veoma kratkom roku znatnijim pomacima turistickog
sektora. Ukratko, strateSki marketing plan destinacije, svojim sadrzajem iznosi sledece
mogucnosti:

- nudi druStvenim i privrednim subjektima - ministarstvima, turistickim organizacijama,
turistickim 1 drugim preduzec¢ima, konkurentnu viziju turistickog razvoja destinacije, odnosno
naCela njenog pozicioniranja i koncepciju njenih turistickih proizvoda, doprinose¢i time
potpunijem valorizovanju raspolozivih turisti¢kih resursa i stvaranju uslova efikasnijeg trzi§nog
poslovanja kroz pozitivan sinergetski efekat;

- definiSe svojevrstan okvir za potencijalne investitore u turisticCko poslovanje
destinacije, upucujuci na stavove nosilaca turisticke politike, vezano uz viziju turistickog razvoja
destinacije,

- omogucuje turistickim organizacijama kao 1 turistickim preduzeéima na podrucju
destinacije, osmisljavanje i realizaciju promotivnih aktivnosti.

U tom smislu, strategijski marketing plan, jedan je od klju¢nih koraka u stvaranju
pretpostavki za kvalitetniji turisti€ki razvoj destinacija 1 sticanja novih, viSih pozicija na
turistiCkom trzistu.

Izrada strategijskog marketing plana turizma destinacije, bazira se na slozenom
metodoloskom postupku. Pre svega, potrebno je ukazati na osnovna nacela kojima se rukovodi
prilikom njegove izrade, a koja ukljucuje sledece elemente:

- multidisciplinarnost - pristupaju¢i turizmu kao slozenoj drustvenoj pojavi — rad na
strategijskom marketing planu koristi znanja i ekspertizu multidisciplinarnog radnog tima, tezeci
ka $to sveobuhvatnijem prepoznavanju potencijala, ogranienja 1 mogucih efekata turizma u

destinaciji;
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- postovanje w»pristupa odozdo« - U pitanju je intezivna komunikacija i saradnja s
'terenom', koja ukljucuje i tzv. »panel diskusiju«, pojedinacnu komunikaciju sa ekspertima, te
zajednicku proveru plana u razli¢itim fazama izrade; namera je direktno ukljucivanje lokalne
zajednice u proces izrade plana, kako bi se zajednickim naporima doSlo do obostrano
zadovoljavajucih reSenja.

Kada je, pak re¢, o metodoloskom instrumentariju koji se koristi pri izradi strategijskog
marketing plana turizma, uobic¢ajeno se kombinuje veéi broj metodoloskih postupaka:

- izrada relevantnih pokazatelja o turistickoj ponudi destinacije na osnovu sluzbene statisticke
grade analiziraju se smeStajni 1 ugostiteljski kapaciteti 1 sva druga bitna obelezja turistickih
tokova i aktivnosti;

- izrada relevantnih pokazatelja registrovanog turistickog prometa u destinaciji - takode iz
sluzbenih statistickih izvora prikupljaju se podaci o obimu, prostornoj koncentraciji,
sezonalnosti, poreklu posetilaca, i dr;

- ekspertske procene neregistrovane turisti¢ke traznje - u ¢ijem sklopu se otkrivaju potpuno nova
saznanja o obimu sluzbeno neevidentiranog prometa razli¢itih potrosackih segmenata, kao $to su
tranzitni putnici, jednodnevni izletnici, poslovna putovanja, vikendasi i sl.;

- ekspertske procene turisti¢ke potro$nje - pruzaju uvid u obim potro$nje generisane boravkom
registrovanih i neregistrovanih turista na podruc¢ju destinacije;

- inventarisanje i kategorizacija turisti¢kih resursa - zbog realnog sagledavanja strukture i stepena
turisticke atraktivnosti destinacije;

- pregled relevantnih trendova na turistiCkom trzistu - iz ¢ega se izvodi referentni okvir za
razvojne 1 marketinSke korake;

- analiza konkurencije - kojom se preko pazljivo odabranih pokazatelja uporeduje konkurentnost

turistickih proizvoda srodnih destinacija.

6.3. Turisticka politika (Competstrat)

Razvoju, rastu i unapredenju turizma, doprinose razli¢iti resursi i delatnosti, tako da
njegova snaga korespondira kako s razvojem pojedinih delatnosti, tako sa razvojem ukupnog
drustveno—ekonomskog sistema jedne zemlje. Kao rezultat stanja drustva, turizam posebno i u
globalu, zahvaljuje razvoju tog istog druStva, ali pre svega politici, pravcima i segmentima

samog turisti¢kog razvitka.
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Turistika politika predstavlja »skup regulative, pravila, uputstava, direktiva i razvojno-
promotivnih zadataka i aktivnosti kao okvira za kolektivne i individualne odluke koje direktno
uti¢u na razvoj i dnevne aktivnosti aktera« (Vukoni¢, 2002: 47).

Dakle, turisticka politika ima svrhu da stvori okruzenje koje pruza maksimum koristi za
sve ukljucene stejkholdere, odnosno da minimizira negativne uticaje u procesima i aktivnostina
stvaranja visokovrednog iskustva za posetioce.

Praksa, donekle, pokazuje razli¢itosti u realizaciji | razumevanju vaznosti turisticke
politike kao faktora obezbedenja uspeha turistickih destinacija. Da bi rezultati turisticke politike
bili uspesni neophodno je u njenom prvom koraku obezbediti jasnu sliku gde jedna destinacija
uopste ide, posmatrajuc¢i dugoro¢no, pre svega. Istovremeno neophodno je da se klju¢na uloga
turisticke politike moze predstaviti njenim slede¢im najznacajnijim funkcijama:

- obezbedenje funkcionisanja 1 uslova koje operativni u sektoru turizma moraju
ispunjavati (zakoni i uredbe);

- obezbedenje kontrole prihvatljivog ponasSanja u realizaciji aktivnosti;

- obezbedenje zajednickih direktiva i/ili uputstava (pravilnici, norme) za sve ili ve¢inu
aktera;

- upravljanje procesima uspostavljanja konsenzusa oko posebnih vizija, strategija i ciljeva
razvoja za pojedine klastere (destinacije) proizvoda;

- obezbedenje okvira za javno/privatne rasprave o ulozi turizma u naconalnoj ekonomiji i
drustvu;

- Obezbedenje efikasnog odnosa sa svim drugim sektorima ekonomije i drustva;

- dnevni uticaj na nacionalne marketing aktivnosti, organizaciju velikih dogadaja,
upravljanje klju¢nim atrakcijama, programima prijema gostiju i sl.

Snaga turisti¢ke politike obi¢no predstavlja i snagu celog turistiCkog sektora. Po pravilu,
turisticka politika sastavni je deo raznih politika koje direktno ili indirektno uti€u na turizam.
Nacelno, vrSe se 1 uticaji iz drugih sektora na atraktivnost, konkurentnost i odrzZivost turizma.
Turisti¢ka politika unutar samog svog okvira ne daje znacajniji pristup navedenim uticajima, ali
oni u praksi neizostavno postoje i deluju na nju. Svaka destinacija koja pokazuje ambiciju i
nastojanje da izgradi internacionalnu konkurentnost u turizmu, mora da prihvati ¢injenicu da se i
sama poslovna misija nacionalne turisticke politike mora podrediti tom cilju najmanje do
trenutka uspostavljanja zrele faze razvoja. Medu strategijama za stvaranje konkurentnog
turistickog sektora i trenutnog kapaciteta turisti¢ke politike postoji direktna meduzavisnost.

Ostvarenje razvojne vizije turizma, odnosno strateskih i operativnih razvojnih ciljeva,
podrazumeva usvajanje celovito osmiSljene 1 efikasne turisticke razvojne politike, uz

istovremenu uskladenost delovanja svih nosilaca razvojnih aktivnosti, relevantnih za
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funkcionisanje turistickog sistema, ili onih od kojih to funkcionisanje zavisi. Pri tome je
neophodno naglasiti da se time ne zagovara nikakva uskosektorska razvojna politika s posebnim
protekcionistickim merama i reSenjima za turisticki sektor, ve¢ ona reSenja u ekonomskom
sistemu primerena trzi$noj privredi, kojima se podsti¢e preduzetni$tvo u turizmu.

Aktivnosti na ostvarenju turisticke politike dugoro¢nog su karaktera, i uglavnom se
zasnivaju na konsenzusno prihvacenom globalnom konceptu odrzivog razvoja zemlje. U prvom
planu je utvrdivanje strateski najvaznijih podru¢ja delovanja svih klju¢nih aktera u turizmu, pri
¢emu je od posebne vaznosti trajna briga drzave 1 svih njenih relevantnih institucija o razvojnim
kriterijumima i standardima koji su vode¢i medu progresivnim turistickim destinacijama. Samo
ustanovljenje aktivne turisticke politike obezbeduje uslove za valorizovanje prirodnoh i stecenih
turistickih potencijala, te prepoznavanje profitnog potencijala.

Donedavno, turisticka politika nije imala odgovarajuéi tretman. Naime, ona je fokusirana
na smer razvoja turizma na svim nivoima, odnosno neophodnost kreiranja dugoro¢ne razvojne
perspektive, njen je najvazniji zadatak.

Tradicionalne drzavne politike prema turizmu su nestale. U praksi to zvuci ovako: vlade
pojedinih zemalja ili podrzavaju veé¢ izgraden konkurentski okvir za ponasanje aktera u
turisti¢kom procesu ili se aktivno i preduzetnicki ukljucuju u izgradnju konkurentskog okruzenja
za turizam.

Vazno je istaci ¢injenicu, da su odrzive politike izgradile pravilan pristup, shvatajuci da
se turistiCka konkurentnost stvara ne na nacionalnom nivou, ve¢ upravo na nivou klastera i
proizvoda. Taj stav znacajno doprinosi ojaavanju i izgradnji konkurentnosti klastera razli¢itim
infrastrukturnim ulaganjima, obzirom da se danas retko ili uopste ne govori o turistickim
konkurentnim drZzavama, nego o drzavama s viSe ili manje konkurentnim turisti¢kim klasterima
(destinacijama/proizvodima).

Precizno definisana turisti¢ka politika odredenih zemalja, medu kojima Francuske, Irske
I Portugalije, jedan je od klju¢nih faktora uspe$nog razvoja turizma u navedenim zemljama,
zahvaljujuéi kojoj su navedene zemlje u poslednjih desetak godina imale najviSe stope rasta
prihoda od medunarodnog turizma u okviru Evropske unije. lako veza izmedu uspeha turisticke
privrede pomenutih zemalja moze predstavljati koincidenciju, uocljivo je da njihove turisticke
politike imaju neke zajednicke karakteristike:

- postojala je jasna koherentna strategija centralne vlade za razvoj turizma;

- turisti¢ki proizvod ovih drzava nije bio baziran isklju¢ivo »na moru, suncu, pesku,
skojanju, koji su od kraja 80-tih u relativnom padu, vec je razvijen ruralni, »zeleni« i kulturni

turizam;
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- drzavno finansiranje turistickog razvoja, povecalo se u realnim pokazateljima u sve tri
navedene drzave, i nije bilo ogranic¢eno isklju¢ivo na promociju, ve¢ prosireno na finansiranje
turisti¢kih investicija, bilo direktno, bilo indirektno;

- vlade sve tri zemlje koristile su fiskalne podsticaje privatnog sektora, u formi smanjenja
poreskih stopa za male hotele i ubrzanih odbitaka od profita po osnovu depresijacije kapitala
(Accelerated Capital Allowances);

- uz domace podsticaje i finansijsku pomo¢, sve tri drzave koristile su fondove EU za
razvoj svojih turistickih proizvoda;

- alociranje centralnog turistickog budZeta u sve tri zemlje bilo je koncentrisano na
nekoliko kljuénih oblasti;

- marketing strategija sve tri drzave ciljala je bliska trzista, pri ¢emu su kao ciljne grupe
birani posetioci visoke platezne sposobnosti, koji se krace zadrzavaju;

- u sve tri drzave, turisticka politika je bila koordinirana sa drugim poslovnim politikama,
posebno sa saobracajem, zastitom okruzenja, kulturnim razvojem;

- sve tri zemlje imale su koherentnu organizacionu strukturu za primenu politike, sa
jasnim razgrani¢enjem odgovornosti, i funkcionalno i regionalno.

Turisti¢ki razvoj zemlje (destinacije), predstavlja dinamican proces koji se odvaja u
okruzenju stalno podleznom promenama. U tom smislu, centralni zadatak turisticke politike jeste
odrzavanje dinamickog sklada izmedu razvojnih $ansi i moguénosti turisticke privrede, a koje

su, respektivno determinisane svojim internim eksternim okruZenjem.

7. Unapredivanje konkurentnosti

Superiornost, odnosno diferentna prednost u odnosu na konkurente, preokupacija je svih
konkurentno orjentisanih entiteta. Konkurentnost treba da postoji kako u odnosu na potrosace,
odnosno nacin zadovoljavanja njihovih potreba, tako i u odnosu na konkurenciju. Da bi dostigle,
ponovo osvojile ili zadrzale prednost nad konkurencijom, turisticke destinacije koriste razlicite

instrumente i funkcionalne metode.

7.1. Formiranje klubova konkurentnosti klastera i destinacija

Istrazuju¢i poreklo konkurentskih prednosti pojedinih turistickih destinacija, nuzno se

namece pitanje u ¢emu je tajna globalnih konkurentskih prednosti, 1 kako to da jo§ uvek
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odolevaju sve brojnijoj konkurenciji. Odrzavanje steCenih konkurentskih prednosti i uspeh
novootkrivenih destinacija imaju zajednicki imenitelj. Zajednicki imenitelj njihovog poslovnog
uspeha jeste inovacija. Ove destinacije su uspele zato §to su trziStu ponudile novu, do tada
nepoznatu vrednost ili neku dodanu vrednost koja znaci bitno pobolj$anu ponudu u poredenju sa
svim postoje¢im.

U cilju obezbedenja inovacija u stru¢noj konsultantskoj literaturi preporucuje se
formiranje »klubova konkurentnosti klastera«. Klubove konkurentnosti formiraju interesne
grupe klastera: hoteli, ugostitelji, turisticke agencije, sportski klubovi 1 savezi, muzeji 1 galerije,
saobracajna preduzeca, itd. Njihova je misija realizovanje aktivnosti koje doprinose unapredenju
konkurentnosti interesnih grupa na duzi rok i na taj nacin ostvarile potrebne sinergije i vecu
konkurentnost klastera na turistiCkom trzistu.

Glavne aktivnosti klubova konkurentnosti su:

- Identifikacija trziSnih trndova. Klubovi konkurentnosti moraju konstantno posmatrati situaciju
na emitivnim trziStima, blagovremeno identifikovati trzisne trendove na strani ponudaca
turisti¢kih usluga i trendove u strukturi traznje. Cilj je medusobno informisanje o trendovima, te
na taj nacin zajednicki razvijati inovativne proizvode.

- Banchmarking. Konkurentnost je relativan koncept, uvek definisan u poredenju »prema
najboljem« unutar sektora. Banchmarking pruza moguénost ucenja od destinacija koje su
najbolje u nekim aspektima turistickih aktivnosti. Cilj je dakle ucenje od najboljih konkurenata
destinacije.

-Strukturiranje proizvoda. Odrediti nacine prema kojima je potrebno organizovati sve elemente
koji uéestvuju u finalnom turistiCkom proizvodu.

-Planovi kvaliteta. Predlaze se formiranje Nacionalnog instituta (agencije) za kvalitet u turizmu,
a s ciljem razvoja kulture kvaliteta. Institut (agencija) ¢e biti odgovoran za vodenje i upravljanje
sistemom kvaliteta u turizmu, koji ¢e prvenstveno biti usmeren na saradnju privatnog i javnog
sektora. »Klubovi konkurentnosti klastera« sledi¢e direktive Instituta na polju standarda
kvaliteta, stvaraju¢i sistem marki, prenoseci tehnologiju za kvalitet 1 nagraduju¢i najbolje
primere.

- Trening. Profesionalnost ljudi koji rade u turizmu kljucni je faktor uspeha i potencijalni izvor
konkurentskih prednosti. Trening kvalitetnih, obrazovanih turistickih Skola i specifi¢nih trening
programa svakako ¢e biti odreduju¢i faktor uspeha uspostavljanja potrebnog nivoa
profesionalnosti ljudskih resursa u turizmu.

- Planiranje. Fizicka organizacija turistickog prostora imace visok uticaj na iskustvo turista, zbog
Cega se turisticki razvoj turistiCkih destinacije mora planirati kroz viziju buducih potreba

potrosaca.
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- Programi gostoprimstva. Tesno povezani s treningom, programi gostoprimstva usmereni su na
rast konkurentnosti putem unapredenja usluga. Programi gostoprimstva sastavljeni su od brojnih
obrazovnih akcija usmerenih na osoblje koje je u kontaktu sa turistima direktno ili indirektno.

- Sektori podrske. Posecuju¢i odreceni klaster, klijenti imaju razliCite potrebe koje Zzele
zadovoljiti. Medutim, njihovo turisticko iskustvo nece biti zasnovano samo na uticaju kompanija
koje direktno uticu na njihovo zadovoljstvo. Znacajni su u sektoru (industrije) podrske koje su
neophodne za obezbedenje osnovnih usluga. Putevi, vazdusne luke, bolnice, policija — su sektori
podrske koji moraju efikasno funkcionisati ukoliko klaster zeli da uspeSno nastavi sa razvojem
turistickog poslovanja.

Jedna od strategija podizanja konkurentnosti destinacije, obuhvata i privlacenje velikih
svetskih hotelskih lanaca. Veliki medunarodni hotelski lanci, simbolizuju liderstvo u kvalitetu
pruzanja hotelskih usluga. Osim toga, oni predstavljaju sigurnost, bezbednost i smanjeni rizik,
prilikom rezervacije za klijente. Na taj naCin se profiliSe imidZ destinacije, te se podize nivo
svesti medu turistima o destinaciji.

U cilju povecanja konkurentnosti, predlaze se stvaranje posebnih zona atraktivnosti,
unutar destinacije, koje bi bile strukturirane prema razli¢itim tematskim celinama. Cilj
tematiziranja, je stvaranje razlicitih turistickih iskustava unutar destincje. Na taj nacin destinacija
poprima osobine tematskog parka, na veliko zadovoljstvo njenih posetilaca.

Dogadanja raznih karaktera predstavljaju trziSni segment sa visokim stopama rasta na
ve¢ini emitivnih trziSta. Danas dogadanja predstavljaju jedno od najtrazenijih turistickih
iskustava. Efekti od organizacije dogadanja su veliki. Ako je dogadanje pokriveno medijima, to
znatno doprinosi profiliranju imidZa destinacije ili turistickom trzistu.

Investicionim projektima podiZze se konkurentska vrednost destinacije na duzi rok, a
takode se reSavaju i1 tekuci problemi destinacije. Na taj nacin korist (dobrobit) od implementacije
ovih projekata, imaju i gradani, 1 posetitelji grada. Investicioni projekti ostvaruju se iznalaZzenjem

zajednickog interesa i saradnjom izmedu javnog i privatnog sektora.

7. 2. Destinacijske menadzment kompanije

Postojanje destinacijskih menadzment kompanija kljucno je za razvoj strategija
turistickih destinacija utemeljenih na znanju, obzirom da S§iri moguénosti destinacijskog
menadzmenta na sve ucesnike turistickog sistema. Takvo, integralno shvatanje destinacije kao
saradnicke mreZe razlicitih preduzeca ogranicava rizik od promasenih odluka 1 inicira obaveze

pruzaoca usluga prema inovacijama koje podsti¢e destinacijski menadZzment.
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Pod DMK (destinacijska menadzment kompanija) podrazumeva se, receptivna turisticka
kompanija specijalizovana za strukturiranje, upravljanje i komercijalizaciju paket aranzmana za
posebne interese. Moguce je izjednaciti destinacijske menadzment kompanije sa menadzerima
turistickog iskustva.

Stvaraju¢i sopstvene paket — aranzmane, destinacije smanjuju zavisnost o stranim
turoperatorima, odnosno povecava izglede da je specijalizovane agencije uvrste u svoje
programe i promovisu kao pozeljno turisticko odrediste. Organizovanjem DMK-a destinacija se
lakse prilagodava novim trendovima na trzistu, brze reaguje na promene, diferencira se u odnosu
na konkurenciju, te na kraju povecava zadovoljstvo Klijenta.

Osnovne aktivnosti DMK-a su:

-pregovaranje i dizajniranje paket-aranzmana;

-utvrdivanje cena paket aranZmana;

-preuzimanje rezervacija od klijenata;

-kontrola placanja;

-kreiranje 1 odrzavanje baze podataka potencijalnih potrosaca;

-utvrdivanje snaga i slabosti destinacije;

-privlacenje turoperatora za posebne interese;

-kreiranje itinerera, brosura i njihova promocija;

-vodenje brige o imidzu destinacije.

DMK su posebno uspesne, kada deluju na podrucju putovanja posebnih interesa i1 kada
saraduju sa turoperatorima. Prednost u koriS¢enju DMK proizilazi iz jednostavnojeg nacina
organizovanja aktivnosti. AKo je turoperator upuc¢en na saradnju sa velikim brojem kompanija na
odredenom geografskom podrucju kako bi organizovao sve potrebne aktivnosti, on ¢e svoje
poslovanje preusmeriti na drugo podrucje.

Gore navedene teznje, dobijaju svoju formu i oblik na regionalnom nivou u obliku
destinacijskog menadZmenta, 1 uskladuje se nacelno sa organizacijom DMK. Moze biti
organizovana kao privatna ili javna organizacija, a u oba slu¢aja u njoj saraduje veliki broj
ucesnika, medu kojima predstavnici opstina i/ili regije, turistiCke organizacije, predstavnici
smestajnog sektora, a najznacajniji su predstavnici hotela, turistiCkih seoskih domacinstava,
incoming turistickih agencija i lokalnih, odnosno regionalnih privrednih komora.

Svojinski karakter DMK je slede¢e $to je bitno definisati, a u cilju potpunijeg
predstavljanja ovog oblika organizacije. Na osnovu zakona o privredi, u pojedinim zemljama,
mogu se osnovati kao oblici javne ustanove, privatne ustanove ili meSovite svojinske

organizacije.

184



Po obliku klasi¢nog koncepta DMK se osnivaju kao javna preduzeca, organizovana top-
down, odnosno »odozgo«. Karakteristicno za Evropske zemlje je preovladivanje partnerstva
izmedu javnog i privatnog (PPP — Public Private Partnership), $to ¢esto vodi organizovanju
DMO-a, »botton-up«, odozdo, od lokalne i regionalne turisti¢ke privrede i trazenju podrske kod
privatnog sektora.

Oblik pravne organizovanosti uglavnom nije ureden zakonom, ve¢ regionalnim
propisima, i to je praksa u mnogim zemljama. Javni sektor je zainteresovan za takav oblik
partnerstva, i to u obliku konzorcijuma. To je znacajan oblik priliva novca za opStine a obaveza
regionalne vlasti, odnosno opstine, ne uslovljava u potpunosti finansiranje takvih organizacija.
Oblik pravne organizovanosti uglavnom nije ureden zakonom ve¢ regionalnim propisima, i to je
praksa u mnogim zemljama.

Finansiranje DMK je prili¢no raznoliko reSeno u praksi pojedinih zemalja, a sli¢no kao i
kod pravnih organizacionih oblika, razlikujemo:

-javno, pri ¢emu sredstva dolaze prvenstveno iz regionalnih budzeta, i

-privatno, pri ¢emu sredstva dolaze od strane privatnih investitora.

Mali broj zemalja obezbeduje sredstva od poreskih taksi, prihoda od igara na srecu, sponzorstva i
sl.

Da bi ostvario ciljne rezultate, destinacijski menadzment mora biti uskladen u saradnji sa
svim turisti¢kim 1 zainteresovanim ¢iniocima u okruzenju, u svim njegovim razvojnim fazama, a
one su:

-uravnoteZena investiciona politika;

-zaStita okoline 1 kulturnog blaga (odrzivi razvoj);

-produktivno upravljanje;

-upravljanje ljudskim resursima i obrazovanje;

-ispitivanje trzista;

-promociju i podrsku plasmanu (marketing);

-upravljanje i kontrola kvaliteta (Total Quality Management);

I naravno, nezaobilazno organizovanje odvijanja incoming-a , kao sadrzaj poseta i odmora na
odredenoj destinaciji.

Prvobitni cilj oshivanja DMK, odnosno regionalne turisticke organizacije, bio je
obavljanje promotivne, odnosno marketing funkcije. Kasnije je doslo do njithovog proSirenja i na
neka druga podrucja, i na taj nacin postaju sve ambicioznije i uticajnije kakao u odnosu na
trziSnu traznju, tako i1 u odnosu na nacionalnu turisti¢ku organizaciju.

Po pitanju uticaja na trziSnu traznju, njihov uticaj je znacajan, iz razloga Sto DMK

organizacije mogu brzo i efikasno povezati traznju sa ponudom koju predstavljaju.
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U saradnji sa nacionalnom joj turistickom organizacijom, mogu biti odliCan partner i

mogu je u znatnoj meri rasteretiti.

186



Glava Il

TrziSno pozicioniranje turisrickih destinacija

Ova glava usmerena je na sagledavanje mesta i uloge strategije pozicioniranja u
stvaranju relativno trajne konkurentske prednosti turistickih destinacija.

Strategija pozicioniranja predstavlja nafin na koji turistiCka destinacija planira
zauzimanje zeljene pozicije. U njenom planiranju i realizaciji uéestvuje veliki broj subjekata.
Rezultat njihovog ukupnog napora treba da bude jasna slika o destinaciji, koja ¢e stvoriti
lojalnost kod ciljne grupe potrosaca i prepoznatljivost kod svih ucesnika na turistickom trzistu.
Utvrdivanje postojece i zeljene pozicije opredeljuje pravac koordiniranja celokupnog marketing
miksa. Samo u meri u kojoj dolazi do medusobnog preklapanja svih instrumenata, stvara se
konzinstentna 1 jasna predstava o destinaciji. Ovakvo uskladivanje neophodno je wvrSiti
permanentno.

Aktivnosti konkurenata, promene potroSaca i drugi faktori uti¢u da se trzi$na pozicija
destinacije menja, a vremenom se te promene u veoma velikoj meri kumuliraju, tako da je
promena strategije neophodna ( repozicioniranje ). U okviru ovog dela, pojedinim elementma
marketinga posvefena je posebna paznja. Misli se, pre svega, na politiku marke, koja se u
uslovma sve ostrije konkurencije na medunarodnom trziStu sve viSe namece kao sredstvo

uspesnog pozicioniranja turisti¢kih destinacija 1 hotelijerstva.

1. Pojam i znacaj pozicioniranja

Trzisno sazrevanje turistickih destinacije odvija se u sve kompleksnijem i
konkurentnijem okruZenju. Iz tog razloga, destinacije, i one koje se nalaze u fazi razvoja, i one
koje se danas Zele dosti¢i, ponovo osvojiti ili zdrzati prednost pred konkurencijom, moraju se
obezbediti Citavim nizom instrumenata i funkcionalnih metoda za procenu stvarne situacije i
stvaranje bududih scenarija.

U tom smislu strategija pozicioniranja u potpunosti definiSe novi multidimenzionalni
pristup  konkurentskoj utakmici. Turistickim destinacijama koje prihvataju strategiju
pozicioniranja na raspolaganju stoji celokupan niz instrumenata kojima mogu varirati svoju

ponudu, radi sticanja prednosti nad konkurentima.
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Koncept pozicioniranja, poreklo vodi od ekonomske analize trzi$nih struktura i analize
konkurentske pozicije. Marketing je ovaj koncept usavrSio uvodenjem analize trziSnog ucesca,
predvidanjem prodaje, analizom zivotnog ciklusa i sl. Medutim, pravi sadrzaj koji pozicioniranje
ima danas, omogucio je uvodenje psiholoskih kategorija imidza, percepcija i preferencija, kao i
uvodenje multivarijacionih statistickih metoda u trzisSnu analizu.

U fokusu strategije pozicioniranja jeste simultana analiza potrosaca i konkurenata. Cilj je
da se na osnovu informacija dobijenih od potrosaca formira takva slika o turistickoj destinaciji
koja ¢e je uciniti prepoznatljivom medu konkurentima i to po onim karakteristikama koje turisti
ocenjuju kao znacajne. Razvijanjem strategije pozicioniranja destinacija nastoji da osvoji zeljeni
polozaj u mentalnoj mapi turista.

»Pozicioniranje predstavlja mesto koje turistiCka destinacija zauzima na odredenom trzistu,
kako to percipira relevantna grupa potrosaca poznata kao ciljni trzisni segment« (Weber,
Mikaci¢, 1995 :78). Pozicioniranje je razlog zbog kojeg je ciljni segment turista zainteresovan za
izbor konkretne destinacije.

Strategija pozicioniranja se formuliSe uzimajuéi u obzir:

1) kriterijume ili koristi, koje turisti imaju u vidu pri odabiru destinacije,
ukljucujuéi i relativan znacaj kriterijuma;

2) okvir do koga i kako se destinacija diferencira od svojih konkurenata;

3) ograniCenja konkurentnih destinacija u pogledu znacaja potreba i zelja
potrosaca;

Strategija pozicioniranja nastoji da uskladi sposobnost destinacije sa potrebama ciljnog
trziSta. Potrebno je povezivanje proizvoda, cene, distribucije 1 promocije na nacin da
kombinacija najbolje odgovara ciljnom trzistu. Centralno kod odluka o pozicioniranju je
odredivanje odnosa izmedu marketing napora i1 reagovanja trZista.

Svrha pozicioniranja je, da se stvori i odrzava, dinstinktivno mesto za destinaciju i njene
proizvode. Pozicioniranje ukljucuje odluke, gde (na kom ciljnom segmentu ili trzistu) i kako
(fizickim 1ili psiholoskim diferenciranjem) konkurisati na ciljnim trzistima. Postoji nekoliko
elemenata bitnih za uspeh pozicioniranja. Prvi je jasnoca: ideja pozicioniranja mora biti jasna u
smislu ciljnog trzista 1 distinktivne prednosti. Drugi je konzisentnost: potrebna je upornost i
insistiranje na bazi¢noj ideji u porukama koje se emituju kupcima u medijima promocije. Treci je
uocljivost: §to znaci da dinstiktivna prednost mora biti lako uoc€ljiva, da se ureze u misli
potrosada na ciljnom trzistu. Cetvrti je konkurentnost: §to znadi da osnova za konkurentsku
prednost mora biti relevantna za potrosace na ciljnom trzistu. To mora biti neSto $to konkurenti

ne mogu lako da imitiraju.
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Osnovna ideja koncepta pozicioniranja jeste rangiranje. Da bi olaksali donosenje odluke
0 izboru destinacije, turisti ih svrstavaju u odredene kategorije na osnovu odabranih dimenzija,
odnosno rangiraju ih u svojoj svesti (kao najskuplje, najjeftinije, sa najboljim performansama,
najboljim uslugama, najsavremeniji, itd.), tj. pozicioniraju ih.

Osnova za pozicioniranje turisticke destinacije jeste segmentacija trziSta. Razliciti
segmenti potroSaca ocekuju i dozivljavaju od turisticke destinacije razli¢it nacin zadovoljenja
potreba. Uostalom, to i jeste jedna od osnovnih pretpostavki odredivanja segmenata trzista.
Upravo razli¢itost potreba i dozivljaja destinacije od strane pripadnika razli¢itih segmenata
uvodi dinamiku na turisticko trziSte i omogucuje, opstanak i trzisni uspeh brojnim turistickim
proizvodima koji zadovoljavaju manje ili viSe jednako potrbe i1 zelje turista. Prednost
pozicioniranja jeste u ostvarenju konkurentske prednosti i njenom naglaSavanju u odnosu na
ostale konkurente.

U literaturi postoje dva osnovna pristupa znacaju pozicioniranja za proces strategijskog
marketinga. Pozicioniranje se locira ili na nivou operativnog odlu¢ivanja koje se tice marketing
miksa ili na nivou strategijskog odluc¢ivanja koje predstavlja fokalnu tacku marketing strategije.

Pristalice prvog pristupa, pozicioniranje primarno asociraju sa pojedinim instrumentima
marketing miksa, odnosno pozicioniranje vide kao komunikaciono sredstvo u konkurentskoj
borbi ili ga vezuju za politiku proizvoda u smislu izbora karakteristika proizvoda koje treba
razvijati ili naglaSavati.

Prema drugom pristupu, preovladava strategijski znacaj pozicioniranja, jer svi elementi
turisticke destinacije mogu uticati na njihovu poziciju u misaonoj viziji potroSaca. Zato je
neophodno da odluka o pozicioniranju prethodi svim drugim odlukama, uzimajuéi u obzir celu
destinaciju.

Neophodno je shvatiti, kako potro$ac¢ ocenjuje multiatribute ponude turisticke destinacije
i kako bira izmedu konkurentskih ponuda.

Pozicioniranje turisti¢ke destinacije mora biti zasnovano na profesionalnoj objektivizaciji
faktora koji dominantno uti€u na opSti uspeh 1 brzinu etabliranja na turistickom trzistu. Rec€ je o
najmanje tri klju¢na faktora:

1) objektivnoj interpretaciji centralnih elemenata ponude u oblasti resursa i atrakcija, tj.
strateskih potencijala za uspeh u turizmu;

2) analizi 1 evaluaciji ocekivanih aktuelnih trendova u globalnom turizmu i proceni
realnih Sansi 1 primeni trZiSne penetracije destinacije;

3) analizi konkurencije koja podrazumeva strukturno i procesno poznavanje stanja u

realnom konkurentskom krugu.
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Prednost pozicioniranja je u stvaranju konkurentske prednosti i njenom naglasavanju u
odnosu na ostale konkurente.

Kod pozicioniranja su moguce tri opcije:

- realizacija aktivnosti u cilju osnazivanja trenutne pozicije u predstavi potrosaca,

- realizovanje aktivnosti u cilju zauzimanja slobodnog podru¢ja (segmenta potroSaca)
koje jos niko nije zauzeo, a za koje postoji poslovna opravdanost da se zauzme,

- realizacija aktivnosti u cilju repozicioniranja, odnosno zauzimanja povoljnije pozicije.

Potrebno je ista¢i, da je za efikasno sprovodenje efektivne strategije pozicioniranja
neophodno postojanje pet uslova (Lovreta, 1998: 122).

Prvi uslov, odnosi se na iznalazanje slabe strane lidera, odnosno konkurenata i
formiranje sopstvene pozicije na tim polaznim tackama.

Drugi uslov, je da destinacije koje sprovode strategiju pozicioniranja realno prihvate
povoljne prilike koje trziste nudi u poslovanju, odnosno da moraju postojati objektivne
mogucénosti za realizaciju efektivne pozicije u buduénosti.

TreCe, destinacija mora objektivno da sagleda relativnhu poziciju u odnosu na
konkurentske ponude, odnosno kako potrosaci prihvataju ponudu i $ta preferiraju.

Cetvrti uslov, odnosi se na postojanje adekvatnih strukturnih elemenata ponude
destinacije.

Peti uslov, jeste neophodnost zivog komuniciranja sa trziStem, pri ¢emu je naglasak na
komponentama koje su efektivno diferencirane u odnosu na konkurentske.

Pre nego li se pristupi definisanju strategije pozicioniranja, treba dobiti odgovore na
nekoliko relativnih pitanja:

- Koju poziciju destinacija poseduje sada?

- Koju poziciju turisticka destinacija preferira da ima?

- Koje konkurentske destinacije treba prevazic¢i ako se Zeli odredena pozicija?

- Da li destinacija ima dovoljno resursa i sposobnosti da osvoji i odrzi zeljenu poziciju?

-Kakve su moguénosti, da se pozicija odrzi konzistentnom u okviru strategijskog
pozicioniranja?

Turisti najceS¢e odabiraju one destinacije koje u najvecoj meri zadovoljavaju njihove
potrebe 1 zelje. Upravo dozivljaj od strane turista da neka destinacija pruza sadrzaje koji su za
njega posebno vazni, ¢ini konkurentsku prednost u odnosu na ostale ponudene destinacije.

Nakon S§to se utvrdi $ta turisti o¢ekuju od destinacije, koje konkurentske prednosti bi
mogle da im izadu u susret, neophodno je odrediti nacin i pristup kojim ¢e se realizovati

najpotpuniji uspeh.
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U tom slucaju, pristupa se sintezi dve ili viSe konkurentskih prednosti u cilju ostvarenja
jedinstvene pozicije na trzistu.

Destinacije moraju uz visoke mere opreza odrediti na kojim ¢e konkurentskim
prednostima insistirati i odabrati nac¢in koji ¢e ih razlikovati od ostale konkurencije. Neophodno
je istaci prednosti i razlicitosti koje se zele:

- Vaznost: Razlikovana prednost isporucuje veliku vrednost.

- Posebnost: Ostali konkurenti ne nude tu razlikovanu prednost ili odredena destinacija je
moze plasirati na novi nacin.

- Razlikovana prednost: ZnaCajna je iz razloga superiornosti u poredenju s drugim
destinacijama koje potrosaci uzimaju u obzir da bi ostvarili istu korist.

- Komunikativnost: Razlikovana prednost se moze naglasavatiti i vidljiva je za turiste.

- Jedinstvenost: Konkurenti ne mogu jednostavno imitirati razlikovanu prednost.

- Uskladenost: Priroda razlikovane prednosti mora biti harmonizovana sadasnjem ili
zeljenom imidzu destinacije.

Vazno je, ista¢i neophodnost zadovoljenja svih kriterijuma kako bi destinacija ostvarila
maksimum (punu korist) od razlikovane prednosti. U suprotnom, prednost moze biti mala,
nepodesna za komuniciranje, neprofitabilna ili insistiranje na njoj moze S$tetiti imidzu cele
destinacije.

Kada se destinacija odlucila za odredene karakteristike kao osnove za pozicioniranje, one
postaju osnova za pozicioniranje u okviru izabranog ciljnog trzista. Strategija pozicioniranja
formuliSe se uzimajuci u obzir:

- kriterijume koristi koje turisti imaju u vidu pri odabiru destinacije, ukljucujuci 1 relativni
znacaj kriterijuma;

- okvir do koga i kako se destinacija diferencira od svojih konkurenata;

- ogranicenja konkurentskih destinacija u pogledu znacaja potreba 1 Zelja potrosaca.

U razmatranju koje konkurentske prednosti staviti u prvi plan prilikom pozicioniranja,
postavlja se pitanje koliko tih prednosti naglasavati. Postoji glediSte da se treba koncentrisati
isklju¢ivo na jednu konkurentsku prednost i intenzivno je promovisati. U tom sklopu, Koristi se
koncept jedinstvenog prodajnog argumenta (USP — unique selling proposition).

Strategija pozicioniranja, nastoji da uskladi sposobnost destinacije sa potrebama ciljnog
trziSta. Svi marketinSki napori moraju podrzavati tu strategiju.

Izbor strategije pozicioniranja omogucava jedinstven koncept za ulogu u strategiji
svakog instrumenta marketing miksa. Potrebno je povezivanje proizvoda, cene, promocije |
distribucije na nacin da kombinacija najbolje odgovara ciljnom trzistu. Pozicioniranje pokazuje

kako destinacija zeli da ciljno trzi$no gleda na marketing miks (ponudu destinacije). Centralno
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kod odluka o pozicioniranju je odredivanje odnosa izmedu marketing napora i reagovanja trzista.
U cilju odabira, zauzimanja, izgradnje i ocvr§¢avanja pozicije treba osmisliti odgovarajuci miks
svih marketinskih elemenata. Treba napomenuti da je pozicioniranje proces koji traje godinama.
I najsitniji propusti mogu ugroziti stabilnost osvojene pozicije.

Stalnim istrazivanjem trziSta treba nadzirati poziciju na trziStu u svesti turista, i
predstave potrosaca zasebno u odnosu prema glavnim konkurentima. Istrazivanjem se dobijaju
informacije o mogucoj ugrozenosti pozicije ili 0 moguénostima za bolje ucvrscivanje ili pak
zauzimanije bolje pozicije (repozicioniranje) u odnosu prema konkurentima, a $to je veoma vazno
u trziSnim, izrazito promenljivim okolnostima.

Posmatrajuci najvaznije karakteristike strategije pozicioniranja moze se zakljuciti, da je
ista orjentisana na zadrzavanje povoljne ili zauzimanje prestiznije pozicije u odnosu na
konkurente, stvaranjem povoljne i prepoznatljive slike o destinaciji, koja je zasnovana na
kontinuelnom istrazivanju misljenja uticajnih grupa o konkurentima i dimenzijama destinacijske
ponude.

Savremena literatura ukazuje na postojanje dva tipa pozicioniranja:

- pozicioniranje na osnovu fizickog proizvoda — tzv. fizi¢ko pozicioniranje, i

- pozicioniranje na osnovu percepcija destinacije sa trzista, tzv. perceptivno
pozicioniranje.

Razvijanjem strategije pozicioniranja, destinacija nastoji da osvoji ciljani polozaj u
mentalnoj mapi potroSaca. Povoljna pozicija izrazava se goodwillom, koji predstavlja

nematerijalnu imovinu preduzeca i znacajan izvor strategijske aktive.

2. Proces pozicioniranja turistickih destinacija

Pozicioniranje se u turizmu afirmisalo kao savremena i uspeSna marketing strategija.
Tacnije, 1znoseci najnovije podatke, trZiSno pozicioniranje se afirmisalo kao efikasan strategijski
pristup u reSavanju problema koji namece savremena konkurencija. Strategijom pozicioniranja
se na dugoro€an nacin opredeljuje odnos turisticke destinacije prema njenom okruzZenju. Zato se
ovde sa pravom preporucuje primena pristupa strategijskog upravljanja.

Uzimajuci u obzir, specificnosti turisticke destinacije, u model su unete odredene
konkretizacije koje olakSavaju pristup upravljanju trziSnim pozicioniranjem. Tako modifikovan

model predstavljen je na slici x
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Slika 31. Model strategijskog upravljanja turistiCkom destinacijom
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Izvor: ( Petkovi¢, 1995: 40)
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Prvi korak u procesu strategijskog upravljanja trziSnim pozicioniranjem jeste SWOT
analiza, odnosno interna analiza (snaga i slabosti) i eksterna analiza (mogucnosti i opasnosti).

Analiza eksternog i internog okruzenja podrazumeva detaljna istrazivanja koja je
potrebno simultano sprovesti u tri pravca.

Prvo, mora se utvrditi sadaSnja trziSna pozicija destinacije 1 njenih konkurenata. Ovom
analizom se utvrduju kriticne dimenzije razlikovanja konkurentskih destinacija pomocu analize
percepcija i preferencija potrosaca. Istom analizom potrebno je utvrditi profil potencijalnih
turista, baveci se pitanjima njihovih stavova, navika, i sl. Prateca istrazivanja, koja je takode
neophodno obaviti u prvoj i drugoj fazi, ne odnose se neposredno na istrazivanje trzisne pozicije,
ali su neophodna za planiranje buduéih aktivnosti destinacije. U pitanju su uobicajena
istrazivanja trziSnih trendova, trziSnog uce$¢a i drugih performansi konkurenta. Takode, u
pripremi strategije pozicioniranja, vazno je sagledati sa kojim sve resursima destinacija raspolaze
i na koji nacin ih trenutno Koristi. Sve ove informacije daju tzv. objektivnu sliku destinacije i

trzista.

Tabela 19. Elementi sadrazni u SWOT analizama
MOGUCNOSTI I OPASNOSTI

Moguénosti Opasnosti
OBLAST veoma | male | velike | veoma

male 45) | 6,7) velike

(1,2,3) (8,9,10)

A.-Drustveno/kulturno okruzenje

1.- Demografske promene

2.- Povecanje slobodnog vremena

3.- Povecanje svesnosti okruzenja

R —

B.- Ekonomsko 1 tehnolosko

okruzenje

5.- Ekonomsko 1 tehnolosko

okruzenje

6.- Najmanji raspolozivi prihod

po glavi/minimalni dohodak

7.- Transportne mogucénosti
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8.- Nove informacione

tehnologije

9.- Privatizacija javnog sektora u

turizmu

10.- Odnos evra i dolara

T —

C. Trzi$ni trendovi

12.- Trendovi u turistickoj traznji

13.- Rast popularnosti i kratkih

odmora

14.- Nova inostrana trzista

15.- Nove konkurentske

destinacije

16.- Promene u sistemu

distribucije

17.- Stagnacija traznje za
tradicionalnim sunce&more

proizvodima

18.- Rast traznje specijalnih

interesa

19.- Rast traznje za

profesionalnim putovanjima

1

D.- Potrosaci

D1.-

21.- Putovanja radi

samopotvrdivanja

22.- Povratak radi samootkrivanja

23.- Povratak tradicionalnim

vrednostima

24.- Putovati radi drustva

25.- Trend odmora u krugu

porodice

26.- Veca traznja za zabavom

195



27.- Anti-stres putovanja
71 JONS R —

D2.- Promene motivacija

29.- Traze se nova iskustva

30.- Specijalni interesi

31.- Trazi se kulturna autenti¢nost

32.- Interesi za viSe aktivnosti

tokom putovanja

33. Ekoloski svestan

34.- Trazi adekvatnu vrednost za
novac
35, e

D3.- Promene ponasanja

36.- Putuje ¢escée 1 krace

37.- Dobro obrazovan i

sofisticiran

D4.- Ostali uticajni faktori

39.- Uvodenje eura

40.- Novi zakoni za privatizaciju
N —

SNAGE | SLABOSTI
MARKRTING

1.- Imidz destinacije

2.- Trzi$no ucesée

3.- Kvalitet proizvoda

4.- Kvalitet usluge
5.- Cene

6.- Distribucija

7.- Efektivnost promocije

8.- Inovativnost

9.- Postojece trziste
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10.- Potencijalna trzista

11.-

FINANSIISKI RESURSI

12.- Cena kapitala

13.- Dostupnost kapitala

14.- Finansijaska stabilnost

PROIZVOD

15. Kvalitet

16.- Kvantitet

17.- Raznovrsnost

18.- Inovacije

19.- Specifikacija potrosaca

INFRASTRUKTURA

21. Transport

22.- Okruzenje

23.- Kultura i naslede

24.- Smestajni kapaciteti (kvantitet,

kvalitet, ljudski resursi)

25.- Dopunski sadrzaji (moguénosti

za sport, zabavu, relaksaciju)

26.- Ljudski resursi (dostupnost i

veli¢ina)

27.- Ekonomija obima

28.- Investiranje u renoviranje i

inoviranje

29.-

30.-

LJUDSKI RESURSI

31.- Moguc¢nosti edukacije

32.- Turisticka edukacija

33.-

ORGANIZACIJANTO

34.- Interna organizacija

35.- Promotivni budzet

36.- Efektivnost promotivnih

akativnosti

37.- Saradnja sa privatnim sektorom

38.- Saradnja sa regionalnim

turistickim organizacijama

39.- Edukacija zaposlenih
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40.- Inovacije

41.- Fleksibilnost i odgovornost

42.-Uticaj na legalitivu
43.-
Izvor: (Bordas, 1994: 27)

SWOT matrice mogu da pomognu u izboru odgovarajuce strategije. Naime, destinacija iz
matrice moze da sagleda koje joj strategijske opcije stoje na raspolaganju:

1) uskladivanje;

2) prevodenje (konvergencija);

3) minimiziranje (izbegavanje).

Opcija uskladivanja internih snaga sa eksternim moguénostima, ima za rezultat stvaranje
sposobnosti potrebne za suocavanje sa izazovima trzista.

Druga strategijska opcija odnosi se na prevodenje (konvergenciju) slabosti u snage, a
opasnosti u mogucnosti. To je i strategija zaokreta, kako bi se oCuvala, odnosno ojacala pozicija
destinacije. Kada nije moguce prevesti slabosti u snagu, a opasnosti u moguénosti, bilo u
kratkom ili dugom roku, destinacija se mora opredeliti za primenu strategijske opcije koja
izbegava ta pitanja ili minimizira njihov uticaj. U pitanju je, dakle, strategijska opcija
minimiziranja internih slabosti i izbegavanja eksternih opasnosti.

Na osnovu SWOT analize, u drugoj fazi planira se nova, pozeljna trzi$na pozicija. U toj,
najdelikatnijoj fazi, na osnovu uporedenja saznanja o tome §ta turisti Zele, Sta konkurenti ¢ine i
Sta destinacija mozZze, trazi se optimalno mesto u postojecoj konkurentskoj strukturi.

U okviru prateéih aktivnosti, vr$i se analiza jaza izmedu postojece i planirane pozicije
radi utvrdivanja osnova buduce strategije.

Planiranje strategije, podrazumeva trazenje najefikasnijeg nacina - strategije za dostizanje
zeljene pozicije. Strategija predstavlja, pre svega, odgovor na interne slabosti i snage, odnosno
eksterne mogucnosti 1 opasnosti u funkeiji izgradnje konkurentske prednosti turistickih klastera.
Ona se moze posmatrati i kao definicija konkurentskog prostora poslovnog sektora destinacije.
Operativnu strategiju moguce je shvatiti i kao multidimenzionalni koncept koji obuhvata
sintetizovanje aktivnosti uklju¢enih subjekata na jasnom putu i sa jasnom svrhom da bi se
potrebne promene realizovale. U pitanju je proces izvodenja koherentnih, integrativnih koraka ka
promeni sadaSnjeg u Zeljeno stanje.

Planiranje strategije odvija se u tri sukcesivna koraka. Prvo se generiSu alternative -
moguce strategije. Od svih potencijalnih predloga u drugom koraku se izdvaja najbolji, najcesce

metodom eliminacije ili uporedenja dobrih 1 loSih strana svake alternative.
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Tre¢i korak, odnosi se na detaljnu operacionalizaciju marketing miksa. Sinergetsko
delovanje svih instrumenata marketinga stvara imidz destinacije. Zato se sada moraju detaljno
analizirati percepcije i preferencije turista, kako bi se najveca paznja posvetila onim delovima
miksa koji su najznacajniji. I ostali instrumenti moraju biti koordinirani sa zahtevima planirane
trziSne pozicije. Rezultati detaljne operacionalizacije strategije odnose se na planirane zadatke,
projekte i aktivnosti koji ¢e se realizovati i fazi implementacije radi dostizanja Zeljene pozicije.

Implementacija strategije pozicioniranja zahteva stvaranje preduslova, a zatim
konkrentno sprovodenje i kontrolu sprovodenja planiranih aktivnosti. Preduslovi se stvaraju
pripremom zaposlenih u turizmu.

Faza monitoringa, odnosno nadgledanja sprovodenja strategije podrazuimeva potrebu da
se periodi¢no sprovode manja trzi$na ispitivanja da bi se utvrdilo:

- kako potrosaci reaguju na realizovane aktivnosti;
- dali se na trzi$tu uocavaju neke promene zbog delovanja konkurenata.

Predlozeni model, predstavlja uopstavanje jednog opsSteg postupka u procesu izrade
strategije pozicioniranja. U modelu su pobrojane aktivnosti za koje se smatra da mogu doprineti
kvalitetu pozicioniranja. Medutim, ove aktivnosti u velikoj meri zavise od konkretne situacije.
Imaju¢i to u vidu, etape kontinuelnog, dinamickog modela strategijskog upravljanja

pozicioniranjem turisticke destinacije prikazane su na slici x:
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Slika 32. Faze u procesu pozicioniranja

1. Identifikovati relevantni set konkurentnih proizvoda

h 4

2. Identifikovati set bitnih atributa koji definiSu prostor proizvoda u koje se
locira pozicioniranje postojec¢e ponude

4

3. Prikupiti informacije iz uzorka sadasnjih i potencijalnih kupaca o
percepcijama determini$ucih atributa za svaki proizvod

A 4

4. Analizirati intenzitet postojece pozicije proizvoda
u mislima organizacionih kupaca

h 4

5. Determinantne sadasnje pozicije proizvodnog dobra u perceptivhom
prostoru proizvoda

A 4

6. Ustanoviti preferiranu kombinaciju atributa proizvoda

h 4

7. Proceniti sklad izmedu preferencija trziSnih segmenata i tekuce pozicije
proizvoda

A 4

8. Izbor strategije pozicioniranja ili repozicioniranja

Izvor: (Petkovi¢, 1995: 38)

U prvoj etapi neophodno je identifikovati relevantni set konkurentnih proizvoda koji
konkurisu sa proizvodom destinacije za prferenciju potrosaca. Sada se moze sagledati »prostor
proizvoda« u koji se locira pozicioniranje postoje¢e ponude. Sagledavajuci koji se atributi
proizvoda preferiraju, treba analizirati postoje¢e pozicije proizvoda u mislima potrosaca. Na

osnovu postojece i preferirane pozicije destinacije, potrebno je sagledati njihov sklad/nesklad.
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Na osnovu toga, bira se strategija pozicioniranja (kod novih) ili repozicioniranja (kod postojecih
proizvoda).

SugeriSe se opreznost u izboru strategije pozicioniranja. Ne treba nikad zaboraviti da je
kriterijum u selekciji najbolje strategije pozicioniranja dugoro¢na rentabilnost i prinos na
investicije, Sto se ostvaruje pozicioniranjem u dominantnoj lokaciji sa najpovoljnijim trziSnim
uces¢em. Akcentiranje preferiranih atributa proizvoda ima implikacije na rentabilnost.

Formulisanje strategije trziSnog pozicioniranja, sastoji se od izbora i definisanja trzi$ne
pozicije koja zeli da se ostvari, radi ostvarivanja marketing ciljeva, a na osnovu procene
ekonomskih potencijala alternativnih pozicija, tj. na bazi potencijala ponude svake pozicije i
potrebnih ulaganja radi dostizanja ciljne pozicije. Marketing miks destinacije predstavlja takticku
razradu strategije pozicioniranja, i treba da omoguci ostvarenje i odrzavanje zeljene pozicije.

Moguce je navesti pet strategija pozicioniranja proizvoda turisticke destinacije.

Prva moguénost je monosegmentno pozicioniranje, po kojoj se kreiranje proizvoda i
marketing programi prilagodavaju preferencijama samo jednog trziSnog segmenta. Moguca je i
strategija pozicioniranja na dva ili viSe manjih segmenata i primenjuje se u kada su segmenti
mali, ali ipak obezbeduju ekonomiju veli¢ine.

Strategija imitativnog pozicioniranja je pogodna za tzv. zrela trZiSta kada se stara marka
repozicionira, ili se za novu marku Zeli pozicija veoma sli¢na sa postoje¢om uspesnom markom.
Namera je da se privuce jedan broj potrosaca od poznate marke. To vodi direktnom konfrotiranju
sa konkurencijom i ima male Sanse za uspeh ako nema prednost u nekim bitnim atributima
proizvoda i cene.

Strategija anticiptivnog pozicioniranja orjentisana je da proizvod pozicionira na prostoru
gde trenutno ne postoji jaka preferencija potrosaca, uz o¢ekivanje da ¢e dovoljan broj potrosaca
stvoriti preferenciju za tim proizvodom. Ako je pretpostavka taéna, moze se ostvariti vodeca
pozicija na trziSnom segmentu sa znac¢ajnim dugoro¢nim potencijalom.

Strategija defanzivnog pozicioniranja je pogodna kada postojec¢i proizvod destinacije ima
jaku trziSnu poziciju. Destinacija onemogucuje akcije konkurencije, uvodenjem drugog, sli¢nog
proizvoda koji apeluje isti segment potrosaca. Smatra se da je, dugoro¢no posmatrano, bolje
konkurisati sopstvenom proizvodu, nego prepustiti turiste konkurentima.

Strategija adaptivnog pozicioniranja sastoji se od periodi¢nog repozicioniranja na trzistu
radi pracenja razvoja potreba ciljnog segmenta. Brojni razlozi mogu dovesti do potrebe
repozicioniranja: promene preferencija potroSaca, repozicioniranje konkurencije, pojava novih
konkurenata koji ugrozavaju postojecu poziciju.

Pri odabiru strategije pozicioniranja, treba Kkoristiti sugestije koje govore o tome koje
situacije je potrebno izbegavati ( Gnoth, 1998: 758):
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- ne treba se pozicionirati u odnosu na sledbenika ako je destinacija lider;

- ne pozicionirati se samo na osnovu cene, jer se to lako neutralizuje od konkurenta;

- Ne treba menjati pozicioniranje ukoliko je uspesno i ako nema bitnijih promena na
ciljnom trzistu;

- ne treba se pozicionirati direktno prema konkurentu, sem ako je to neophodno, a i u
pomenutom sluc¢aju samo za kratko vreme;

- ne preporucuje se direktno pozicioniranje prema lideru sem ako ne postoji namera da se
zauzme njegovo mesto;

- nikako ne koristiti dva pozicioniranja za isti proizvod na istom ciljnom trzistu;

- Ne pozicionirati proizvod na osnovu obecéanja ili atributa koji se ne mogu ispuniti;

- izbegavati da se pozicioniranje naglo menja, ako postoji opasnost da se izgube
potrosaci;

- Ne treba zaboraviti da je prostor u mislima potro$aca ogranic¢en, obi¢no pobeduje onaj
koji prvi ude u taj prostor;

- kada postoji velika slicnost sa konkurentima, potrebno je otkriti nesto u potrebama
potroSaca §to nije dobro pokriveno od konkurenta, a vazno je za potrosace;

- kvalitativna istrazivanja su neophodna, da se stekne uvid u misljenje ciljnog segmenta;

- kad god je moguce, koristiti kvantitativna istrazivanja trzista, kako bi se kvantifikovali
najznacajniji atributi i turisticka destinacija rangirala relativno prema konkurentima;

- kada postoji dilema, kako da se pozicionira proizvod, treba dozvoliti da ciljno trziSte i
njegovo ponasanje bude vodi¢ u odlu¢ivanju.

Svi napori destinacije u vidu marketing miksa moraju da podrze i pomognu, odnosno
realizuju strategiju pozicioniranja. Izgradnja Zeljene pozicije zahteva konzistentan 1 organizovan
napor destinacije u duZzem vremenskom periodu, kao i pazljiv monitoring i prilagodavamnje
tokom vremena u skladu sa promenama u marketing okruzenju.

Odluke o pozicioniranju treba donositi na osnovu rezultata istrazivanja trzista koji ¢e sa
odgovaraju¢om pouzdano$¢u pokazati kako turisti dozivljavaju razli¢ite destinacije. Na osnovu
tih rezultata formiraju se mape percepcije koje su izrazita pomo¢ u procesu pozicioniranja.

Mape percepcije se koriste da se bolje razumeju i konkretna pozicija i1 klju¢ni konkurenti
za poredenje.

Percepcione mape, pomazu da se ustanovi percepcija potroSaca o konkurentima. Na
osnovu percepcione mape konkurenata, moze se utvrditi sledece: konkurentska pozicija u odnosu
na konkurente, kako bi mogli da se privuku i zadrze potrosaci. Da bi preduzece odrzavalo i
poboljsavalo konkurentsku poziciju, relativno prema idealnoj poziciji, ono mora da zna na kojoj

osnovi ciljno trziste diferencira proizvode.
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Percepcione mape su korisno sredstvo za odredivanje pozicije destinacije na trzistu.To je
razlog njihovog koris¢enja u razmatranju strategijskih opcija. Stvaranje percepcionih mapa
obuhvata sledece faze:

- identifikovati grupu konurentnih destinacija;

- identifikovati, koriste¢i kvalitativna istrazivanja, vazne atribute koje turisti koriste pri
donosenju odluka o izboru destinacije;

- obaviti kvantitativno istrazivanje u kome potrosaci vrednuju svaku destinaciju;

- ucrtati destinacije na dvodimenzionalnoj mapi.

Mapa ukljucuje sva tri aspekta pozicioniranja:

-segmente potrosaca,

- na mapi su locirani konkurenti,

-diferentna prednost, moze da se proceni koristec¢i atribute predstavljene u prostoru.

Mape percepcije predstavljaju spoj Kljuénih atributa proizvoda i percepcije turista. One
vizuelno sumiraju dimenzije koje potrosaci koriste za percepcioniranje i ocenjivanje proizvoda i
identifikaciju pozicije konkurenata, na osnovu tih dimenzija. Dakle, percepcione mape pomazu
da se bolje razumeju i konkurentna pozicija i kljucni konkurenti za poredenje.

Mape obezbeduju preciznu prezentaciju, na nacin kako turisti vide i ocenjuju odabrane
destinacije. Mape percepcije pruzaju uvid u slede¢e bazne probleme:

- koji su atributi percipirani kao znacajni od strane turista;

- koju kombinaciju atributa turisti najvise preferiraju;

- koji su proizvodi videni kao supstituti;

- raspolozZive segmente koji postoje na trzistu.

Za konstruisanje mapa percepcije neophodno je utvrditi primarne potrebe, tj. nazive tih
dimenzija, koje potrebe turista ¢ine te dimenzije, gde su locirane konkurentske marke, ida li ima
neispunjenih gepova. Mape percepcije fokusiranjem kljucnih koristi i potenciranjem eksplicitne
komparacije sa konkurencijom, omogué¢avaju da ponudom kljuc¢ne koristi, obezbedi diferentnu
prednost. Za pozicioniranje turisticke destinacije, od posebnog je znacaja da se sagleda Sta one
predstavljaju za turiste, a vaznost dozivljaja pojedinacne ponude, direktno u mislima opredeljuje
turista. Pozicioniranje proizvoda turisticke destinacije na trziStu u odnosu na konkurentske, koji
bazi¢no podmiruju istu potrebu, moze se uspeSno obaviti samo ako se putem istraZzivanja
ustanovi kakvu predstavu o njima imaju turisti. Turisti se odlu€uju za posetu destinaciji na
osnovu sopstvenih stavova. Ti stavovi €esto imaju 1 dodatna svojstva simbola za turiste, koja
daju pecat, statusu destinacije u o¢ima turista u njenom mestu i polozaju, u odnosu na druge

destinacije na trzistu.
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Slika 33. Pozicioniranje gradova
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Slika 33. pokazuje pozicioniranost osam odabranih evropskih gradova, na osnovu Cetiri
najvaznija kriterijuma posete: poslovno liderstvo, zabava, tradicionalizam, trgovina na veliko i
malo. Analiza trendova u evropskom gradskom turizmu, pokazala je znacajne promene u
pozicioniranju evropskih gradova. Dok su neki gradovi (Barselona, Minhen, Dablin) temeljili
svoje pozicioniranje na elementu zabave, drugi su se, na primer, kao Be¢ i Budimpesta
pozicionirali viSe kao tradicionalne destinacije naglasavajuci svoje, bogato, kulturno-istorijsko
naslede. Takode, danas se gradovi klasifikuju na poslovno uspesne (Minhen, Dubai, Be¢), i na
one koji jo§ uvek nemaju razvijen poslovni sektor i zdravu ekonomiju (Zagreb, Bratislava,
Beograd).

Analiza rasta fizickih pokazatelja turisticke traznje u poslednjih deset godina u Evropi,
pokazuje da su upravo poslovno uspesni gradovi, koji su bazirali svoje pozicioniranje na
elementu zabave, napravili pravi proboj na evropskom trzistu. Tako npr. Barselona je u
poslednjih deset godina, zabelezila porast broja no¢enja od 165%.

Rezultat takvih trzi$nih kretanja predstavlja sektor zabave i poslovnog liderstva kao
najatraktivniji i najkonkurentniji na evropskom trzistu gradova, kao $to je i predstavljeno slikom.

Drugi, uocljivi trend, predstavljaju korekcije pozicioniranja gradova, koji su se nasli u
sektoru niske atraktivnosti - visoke konkurentnosti.

Naime, ti gradovi su bezuslovno konkurentni zbog visoke razvijenosti poslovanja i
kumulacije bogatstva, ali njihovo insistiranje na tradicionalnim koinceptima pozicioniranja
(kulturno-istorijskog nasleda), smanjilo im je atraktivnost u percepciji potroSaca na evropskom
trziStu gradova. Najbolji primer demonstrira Be¢, vodeca destinacija u sektoru, ¢iji se broj
nocenja u poslednjih deset godina povecao samo za 2,5%.

Da bi odgovorili na promenjene trzi$ne trendove, kao i na poteze konkurentskih gradova
(Barselona, Minhen), gradovi u sektoru niske atraktivnosti - visoke konkurentnosti, poceli su
znacajno razvijati proizvode, zasnovane na konceptu zabave i alternativnih kretanja, sa krajnjim
ciljem ulaska, odnosno priblizavanja sektoru visoke atraktivnosti. Najmanje atraktivan sektor,
predstavlja sektor u kojem se trenutno nalazi Zagreb, sektor niske atraktivnosti — niske
konkurentnosti. Sektor karakteriSe nerazvijen i nedefinisan turisticki proizvod, mali broj
ostvarenih turistickih no¢enja i smanjeni volumen poslovnih aktivnosti.

Vazan element strategije pozicioniranja jeste pracenje efektivnosti i efikasnosti njene
primene, praenje odstupanja izmedu planirane i ostvarene pozicije i uzroka tog odstupanja, kao
I preduzimanje kreativnih akcija.

Razlozi za ponovno pozicioniranje, odnosno repozicioniranje su brojni, a najcesée se

manifestuju u stagnaciji ili padu trziSnog ucesca.
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inoviranju i repozicioniranja su:

- promena preferencija i zahteva turista;

- akcije konkurencije, u vidu repozicioniranja ili uvodenja novih turisti¢kih proizvoda na
trzistu;

-globalizacija;

-drzavna regulacija;

-demografske promene.

Kada se razmatra pozicioniranost turisticke destinacije, ona je u situaciji da ojatava
postojecu, ili gradi sasvim novu konkurentsku poziciju, tj. da repozicionira svoje proizvode.

Prva moguénost podrazumeva da se pojacanim marketin§Skim naporima osnazi postojeca
pozicija, i da se po potrebi reformise, kako bi se povecala privlacnost za turiste. U ovom slucaju,
interveniSe se taktickim sredstvima i delimiénim promenama strateSkog karaktera, vezanim za
pojedine instrumente marketing miksa. Zadrzavanjem glavne strategije zadrzava se i
tradicionalni imidz, i on se poboljSava ili modernizuje uvodenjem novih elemenata ponude.

Kada informacije sa trziSta pocnu da daju upoziravajuce signale, koji se ne mogu
prevazi¢i korektivnim taktickim aktivnostima, €iji su najvazniji pokazatelji: smanjenje trziSnog
ucesca, smanjenje turistickog prometa i profita, potrebno je da destinacija potpuno repozicionira
trziSnu poziciju.

Repozicioniranje predstavlja reviziju tekuéeg pozicioniranja i prate¢eg marketing miksa i
trazenje nove, atraktivnije pozicije. Ova alternativa zahteva izmenu strateskih osnova, tj.
elemenata pozicioniranja. Glavni problem jeste anticipirati strukturne promene u trZiSnom
okruzenju i na osnovu toga vrsiti blagovremeno trzi$no prilagodavanje postojece trzisne pozicije.

Repozicioniranje predstavlja napor destinacije da se promeni imidZ i/ili vrednost
marketing ponude, tako da ciljni segment razume i uvaZava Sta se menja i Sta predstavlja u
odnosu na konkurenciju. Repozicioniranje se moze posti¢i promenama u vrednosti ponude, ali i
promenama imidza.

Inkrementalno repozicioniranje, podrazumeva male promene imidza i vrednosti ponude.
U fokusu psiholoskog repozicioniranja je znacajna promena imidza. U slucaju stvarnog
repozicioniranja vrsi se promena vrednosti ponude, a strategijsko repozicioniranje podrazumeva
znacajne promene 1 vrednosti ponude 1 imidza.

U postupku repozicioniranja postoji nekoliko osnovnih strategija. Kao prvo, stari
turisticki proizvod moze biti repozicioniran na nacin da postane atraktivan za novi segment. To
se moze posti¢i izmenom proizvoda ili nacina distribucije. Drugo, moguce je dodati novo ciljno

trziSte postoje¢em. Ova mogucénost se realizuje uvodenjem novog proizvoda prema novom
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segmentu zadrzavajuci stari proizvod na starom segmentu. Ponekad je, medutim moguce da se
jedan proizvod usmeri prema prema veéem broju segmenata. Trece, struktura trziSta moze se
takoce promeniti. Ako novi proizvod ima izrazito nova obelezja, ukupan broj potencijalnih
turista za doti¢nu kategoriju turistiCkog proizvoda moze se povecati. Tada novi atributi
proizvoda postaju vazni, a relevantne karakteristike definisanog trzista se takode menjaju.

U izboru nove pozicije neophodno je oceniti dva faktora. Prvi se odnosi na troskove
pomeranja ponude prema odredenom segmentu. Ovi troskovi ukljucuju troskove promene
kvaliteta ponude promocije, imidza i sl. Drugi faktor odnosi se na prihode koji se mogu ostvariti
na novoj poziciji. Konacan, definitivan izbor vrsi se poredenjem ocekivanih prihoda i troskova

svake alternative repozicioniranja.

3. Znacaj i shvatanje identiteta turisticke destinacije

Odrziva konkurentska prednost turisticke destinacije, najéesce se zasniva na dva osnovna
faktora, i to: na vestini i znanju, ili na jedinstvenim resursima, koji su superiorni onima koje
poseduju konkurenti ili je teSko pronac¢i na¢in oponaSanja. Za turisti¢ku destinaciju, superiorni
resursi koje ne mogu oponasati druge konkurentske destinacije, uglavnom predstavljaju sledeci
elementi: jedinstvena priroda (klima, fauna, pejzaz), kulturno naslede, kao $to su lokaliteti koji
svedoCe o bogatoj istoriji i religiji mesta, ili kulturni izrazi poput umetnosti, arhitekture i dizajna.
Ipak, konkurentska prednost moze se kreirati edukativnim pristupom, npr. sposobnosc¢u lokalne
zajednice da privuce turiste. Znanje je tu klju¢ni element. Edukovanost lokalne zajednice i njena
pravovremena primena moze imati klju¢nu ulogu, a $to se ogleda u sposobnosti destinacije da
organizuje dogadaje svetskog znacaja, festivale izlozbe i konferencije, ili Sposobnost da iskoristi
svoju folklornu ili neku drugu dominantnu tradiciju (npr. dugu tradiciju ugostiteljstva), ali i
modernu kulturu umetnost, arhitekturu, itd. Svaka zemlja, dakle, isti¢e svoju »svoju jedinstvenu
kulturu, jedinstvene pejzaze, jedinstvenu bastinu«; svako mesto propagira da je naseljeno
»najljubaznijim stanovnicima« i shodno tome ocekuje se visok standard usluga. Iz te
jedinstvenosti stvorila se potreba da destinacije izgrade, odnosno i predstave svoj jedinstveni
identitet kojim se razlikuju od svojih konkurenata. ldentitet je postao osnova opstanka na
globalno konkurentnom trzistu.

Identitet destinacije, mora biti osnova na kojoj ¢e se kreirati ocekivanja potencijalnih
posetilaca. Turisti¢ki proizvod destinacije ili ponuda u smislu usluga, dostupnosti, a posebno
atrakcija, mora se zasnivati na tom jedinstvenom identitetu destinacije. Bez takve osnove,

odrzivost i kvalitet turistickog razvoja, mogu postati diskutabilni, zato Sto bi bilo koji uspeh u

207



privlaenju turista mogao uticati da druge destinacije kopiraju njihovu formulu uspeha ili bilo
koju drugu konkurentsku prednost.

U cilju stvaranja utiska prepoznatljivosti i diferenciranosti u odnosu na konkurenciju,
uspesne i afirmisane turistiCke destinacije planiraju, realizuju i kontroliSu strategije identiteta.
Pod ovom strategijom podrazumeva se centralna komunikaciona strategija sa ciljem stvaranja
odgovarajuceg imidza destinacije. Stvaranje identiteta destinacije pocinje jasno ustanovljenom
filozofijom destinacije, odnosno odredivanjem ideje vodilje u nastupu destinacije na turistickom
trzistu, izrazene ciljevima destinacije i odredivanjem osnovnih obelezja destinacije. U sredistu
napora destinacije nalazi se turista, odnosno ostvarenje ili ispunjenje njegovih Zelja.

Sustina identiteta turisticke destinacije prezentuje se kroz dizajn, komuniciranje i
ponasanje, odnosno stavove.

Dizajn se odnosi na ukupnu vizuelnu prezentaciju destinacije. Stalnim kori$¢enjem istih
grafickih elemenata, postize se brza identifikacija i prepoznatljivost destinacije, odnosno njene
turisticke ponude. Znak (simbol) destinacije, sluzbene i karakteristi¢ne boje, izabrani tip slova,
¢ine osnovu za njenu vizuelnu prezentaciju. Navedeni elementi, moraju se duze vremena
konstantno primenjivati, zbog toga §to je to jedini nacin postizanja zeljenog efekta. Naravno,
nakon izvesnog vremena, javlja se potreba modifikacije i aktuelizacije primenjenog dizajna.

Komuniciranje podrazumeva ukupnost prepoznatljivih i specifi¢nih promotivnih akcija i
vizuelnih prezentacija destinacije koji se sistematski povezuju, i tokom vremena u¢vrséuju u
svesti potroSaca, brzo uo€avaju i na taj na¢in postaju konstanta.

Identitet jedne turisticke destinacije ¢ine slede¢i navedeni sadrZzaji: istorija, verovanja i
filozofija, ljudi, njene eticke i kulturne vrednosti (Nikolas, 1996: 13).

Strategijsko upravljanje identitetom, ima za cilj da u javnosti stvara odrednu sliku -
imidz koji ¢e omoguciti da se destinacija na Zeljeni nacin pozicionira na turistiCkom trzistu.

Destinacija mora biti ¢vrsto i jasno profilisana na snazi svojih izvornih i specifi¢nih
vrednosti. Premda globalizacija menja prirodu medunarodnog turizma, treba imati u vidu da
kvalitet nije isklju¢ivo u standardizovanim sadrZzajima, ve¢, pre svega u afirmaciji posebnosti

(specifi¢nosti) koje ¢ine atraktivnu komponentu destinacije.

4. Pozicioniranje turisti¢kih destinacija i imidz

Kreiranje imidza destinacije jedan je od osnovnih elemenata razvoja turisticke
destinacije. Ako su prirodni i antropogeni resursi, pristupacnost i stepen razvoja ponude, temelj
na kome se razvija turisticke destinacije, onda proizilazi da je isticanje razliitosti izmedu

turistickih destinacija bitan faktor u stvaranju razli¢itih imidza, odnosno o isticanju trziSnih
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prednosti odredene destinacije u odnosu na druge, $to kod potencijalnih turista uti¢e na
preferenciju jedne u odnosu na ostale ponudene destinacije.

Imidz je rezultat komunikacionog procesa. Imidz turisticke destinacije mozemo definisati
kao kompleksnu dozivljajnu strukturu stavova i misljenja, verovanja, predrasuda i iskustava koje
potrosaci 1 Sira javnost imaju u odnosu na odredenu destinaciju. U pitanju je zapravo skup
znacenja ili asocijacija u vezi sa odredenom destinacijom. Ovaj psiholoski integrisani konstrukt
direktno omogucuje odredeno poslovno ili trziSno ponasanje razlicitih struktura okoline u odnosu
prema destinaciji.

Strateskim promisljanjem i delovanjem marketinga na imidz destinacije, dobija se
dodatna vrednost velikog potencijala kojom se stvara i odrzava njena konkurentska prednost.

Imidz turisticke destinacije komunicira sa razli¢itim grupama auditorija. Naravno, najpre
komunicira sa:

- potencijalnim turistima i na taj nafin im pomaZe da razviju sklonost prema
konkurentnoj destinaciji,

- lokalnom stanovniStvu, da bi shvatili znacaj razvoja turizma za porast ekonomske
(drustvenog) blagostanja 1 oc€uvanje kulturno-istorijske bastine, ali 1 da bi se razvilo
gostoprimstvo prema posetiocima,

- investitorima, da bi se privukla ulaganja u turisti¢ku infrastrukturu,

- korporacijama, da bi otvarile svoje centrale i biroe u odredenom mestu, Sto u krajnjoj
liniji dovodi do porasta poseta poslovnih putnika,

- talentovanim, stru¢nim ljudima, kao potencijalno snaznom intelektualnom kapitalu.

Ciljevi turistickih destinacija, kojima neposredno sluzi imidZ mogu se pronaci u nekoliko
domena:

- stratgijsko pozicioniranje destinacije na turistickom trzistu;

- olakSavanje ulaska na nova emitivna trZista;

- pruzanje podrSke marketinskim strategijama stvaranja novih 1 uc¢vrs¢ivanja postojecih
turistickih proizvoda na trziStima.

Imidz turisticke destinacije, treba razumeti kao kontinuirani proces od projekcije do
percepcije, koji mora pocivati na ciljevima turisticke destinacije i njenih subjekata s jedne strane,
kao i na aktuelnom ponasanju turisticke traznje s druge strane (Baki¢, 1995: 127).

Imidz turisticke destinacije je slojevit pojam, jer u svesti ljudi nastaje delovanjem
brojnih  faktora (mentalno-psiholoski sklop li¢nosti, socio-ekonomski ambijent, kultura,

promocija i sl.) i najcesc¢e se dugo vremenski stvara.
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Slika 34. Faktori koji uti¢u na formiranje imidZa kod potrosaca
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Izvor: (Baki¢, 1995: 112)

Kada je u pitanju imidz turisti¢ke destinacije, treba imati u vidu ¢injenicu da je gotovo
svaka turisticka destinacija multifunkcionalna, odnosno da u turisti¢koj traZznji postoje razliciti
motivi potroSaca prilikom izbora turisticke destinacije, odnosno da postoji naglaSena
heterogenost trziSta s obzirom na Zelje, motive, potrebe 1 preferencije pojedinih potrosackih
segmenata. Prema tome javlja se problem: prema kojem trziSnom segmentu promovisti imidz
dstinacije, odnosno mogu li se na odredenom trziStu u okviru emitivnih turistickih zemalja
identifikovati ciljni trzi$ni segmenti i kakav imidz treba promovisati pojedinim segmentima.

Razumevanje, turistiCkog videnja destinacije, vazno je za prilagodavanje obelezja
destinacije kako bi se imidZ priblizio traznji turistickog trZista.

Ulogu imidza destinacije u procesu odabira odrediSta putovanja razradio je Law (Law
1991:87) Koristeci skracenicu AIDA (Awareness ili svesnost, Interest ili interes, Desire ili Zelja i
Action ili akcija). Teorija polazi od od pretpostavke da turista pre nego $to odabere destinaciju

mora biti svestan njenog postojanja, odnosno pre nego Sto preduzme akciju mora posedovati
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zelju da je poseti. Interes i zelja mogu se podstac¢i kod potencijalnog turiste stvaranjem
pozitivnog imidza, dok ¢e akcija, poseta nastupiti tek nakon Sto se pozeljan imidz formira u
svesti potencijalnog turiste i tako iz individualnog izbora istisne ostale potencijalne destinacije.
Ako imidz destinacije koji je stvorio potencijalni turista nije dovoljno privlacan da bi uticao na
njegov izbor niSta drugo ga ne moze uveriti da odabere upravo tu destinaciju. Stoga ¢e razliCite
grupe turista birati razli¢ite destinacije u skladu sa svojim predstavama i Zeljama ili ocekivanjima
povezanim sa razli¢itim destinacijama. Kotler istiCe potrebu istrazivanja kako bi se omogucilo
razumevanje donoSenja odluka turista i odabira destinacija, ali i evaluacija imidza na osnovu
kojeg se vrsi odabir destinacije. Takva su istraZzivanja vazna jer pruzaju informacije o pozZeljnom
imidzu. Takode, pomazu da se izbegnu problemi promenljivog ili nekonzistentnog imidza, koji
mogu rezultirati razoCarenjem ili nezadovoljstvom turista, slabim poslovnim rezultatima,
prenoSenjem pogresnih informacija i loSom reputacijom destinacije.

U istrazivanju imidZa 1 trziSne pozicije turistickih destinacija, klju¢nu fazu predstavlja
identifikovanje dimenzija (obeleZja), po kojima su one pozicionirane. Turisticka literatura belezi
veliki broj pokusaja da se odgovori na pitanje koje to karakteristike opredeljuju formiranje

imidZa 1 trziSne pozicije turisti¢ke destinacije.

Slika 35. Priroda i struktura trziSne marke

IDENTITET CELOVITE
TRZISNE MARKE

Ime
trziSne marke

Marketing
komunikacija

Logo/
graficki dizajn

IME
TRZISNE MARKE
Pozicioniranje
trziSne marke

Strateska sposobnost
trzi$ne marke

SUSTINA

Strategije Promocija

prodaje

Kvalitet proizvoda/usluge

IDENTITET CELOVITE
TRZISNE MARKE

Izvor: (Govers, 2004: 183)
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Istrazivanja su potvrdila, da turisti ocenjuju i1midZz destinacije ne samo na bazi
multidimenzionalnog seta licnih kognitivnih dimenzija, ve¢ da razli¢ito vrednuju ove dimenzije
po vaznosti za izbor. Time se potvrduje pretpostavka da je imidz turisticke destinacije meSavina
uticaja razli¢itih faktora. Nadalje, razlike koje se javljaju u percepciji imidza izmedu razliitih
segmenata podrzava argumente ukazujuci na ¢injenicu da je univerzalni imidz destinacije tesko
posti¢i, obzirom da zavisi od percepcije pojedinaca. Ipak, moguéa veza izmedu atrakcija i
potrebe za putovanjima ili razli¢itim motivima medu trziSnim segmentima, a na koju ova
istrazivanja upucuju, jesu Cinioci kao Sto su planiranje i promocija atrakcija, koji mogu podstaci
privlacnost destinacije.

Takode, stvaranje zeljenog imidza podrazumeva, da sveukupni imidz destinacije
proizilazi iz imidza na svakom od ciljnih trzista. Da bi imidz turisticke destinacije bio dugoro¢na
osnova za stvaranje konkurentske prednosti, odnosno za strategijski pristup razvoju turisticke
destinacije, neophodno je, da:

- pociva na istinitim argumentima,

- mora mu se verovati,

- mora biti jednostavan, mora na pravi na¢in sugerisati razloge za dolazak turista;
- mora se razlikovati u odnosu na imidze konkurentskih turisti¢kih destinacija.

Imidz, i na njoj zasnovana pozicija su dinamicke kategorije podlozne promenama.
Neophodno je praviti razliku, izmedu aktuelne ili tekuce pozicioniranosti turisticke destinacije,
koja je rezultat proslih i tekucih aktivnosti, i planirane ili Zeljene pozicije, koja predstavlja cilj
strategije pozicioniranja i postize se dgovaraju¢om kombinacijom instrumenata marketing miksa.
Pozicioniranje upravo znac¢i oblikovanje marketing programa, radi kreiranja odredenog,
distinktivnog imidza destinacije, koga treba postaviti ili ograni€iti u okviru multidimenzionalnog
prostora turisticke destinacije.

Marketing, odnosno napor u stvaranju imidza turistiCke destinacije nije samo rezultat
delovanja velikog broja razli¢itih preduzeca ¢iji parcijalni proizvod ucestvuje u stvaranju
ukupnog turistickog paketa, nego rezultat delovanja posebnih turistickih institucija koje su
zaduzene za promociju pojedine destinacije. To su najcesce javna ili polujavna tela na
regionalnom ili nacionalnom nivou turisticke zemlje. U kreiranju imidza turisticke destinacije,
znacajno je uociti da imidz koji stvaraju zaduzene i specijalizovane javne ili polujavne turisti¢ke
institucije u odredenoj zemlji, dakle imidz koji bi se mogao nazvati 'sluzbenim' ili oficijelnim,
nije uvek i najznacajniji izvor ideja i spoznaja koje oblikuju potencijalni turisti o odredenoj
destinaciji. Imidz oblikovan javnim medijima, licnim iskustvom na osnovu ranijih poseta
odredenoj destinaciji ima vecu vaznost. To ne predstavlja poseban problem, sve do trenutka dok

ne nastane ozbiljan konflikt izmedu razli€itih izvora, koji oblikuju imidz destinacije. U praksi se
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to najéeS¢e deSava, kada je promocija imidza destinacije koju realizuju specijalizovane i
sluzbene institucije defanzivnog karaktera, odnosno kad sluzi za kreaciju imidza, oblikovanog na
podlozi drugih izvora.

Izvesne poteSkoce nastaju i u izboru elemenata imidza i njihove povezanosti sa osnovnim
marketinskim ciljevima. Efekat imidza destinacije, zavisi od lako¢e njihovog shvatanja i njegove
uskladenosti sa predizpozicijama zahteva turisticke potraznje. Temelj uspeha je u jasnodi,
jedinstvenosti i minimumu disonance, u odnosu na postojece stavove i predrasude. Naravno, da
je mnogo veci problem kada se imidz koristi kao instrument za usmeravanje turizma u novim
pravcima razli¢itim od dosadasnjeg, gde je imidZz deo napora da se zadrzi i osnazi postojece
stanje na trziStu. Sledeéi problem je stvaranje konflikta ili u najboljem slucaju nedovoljna
komplementarnost izmedju imidza razliitih destinacija u okviru iste zemlje, odnosno regije, ili
konflikta izmedu imidza iste destinacije koje su oblikovale razli¢ite agencije. To se Cesto dogada
kada u oblikovanju imidza ucestvuju razli¢ite organizacije odgovorne za turisticki imidZ na
nacionalno-regionalnom i lokalnom nivou.

Kreiranje imidza, uvek je vezano najpre uz ime prostora ili proizvoda o kome je re¢. To
je, pre svega, dugotrajan proces komunikacije s odredenim trziStem, odnosno potro$a¢ima na
tom tr$zistu. Doc¢i u fazu, da 'ime' postane poznato odredenom krugu potrosaca, znaci postic¢i
prednost pred svojim konkurentima, znaci biti u prvom planu prilikom donoSenja odluke o
izboru destinacije. ViSestruke su prednosti poznatog »imena« destinacije na turistickom trzistu.

Po pravilu, svi subjekti ponude destinacije s imenom dobijaju dodatni pozitivni trZi$ni ponder,
ali 1 dodatnu odgovornost. Poznato ime olakSava komunikaciju sa trZiStem, jednostavnije, a Cesto
puta i uz manje troskove moguce je prodavati poznato turisticko mesto, nego ono koje se tek
uvodi na trZiste.

Zivotni ciklus destinacije s imenom znaéajno zavisi od odrzavanja kvaliteta usluga svih
subjekata ponude. Kao §to je dugotrajna faza uvodenja neke destinacije na trziste, tako treba
istaci da je znatno krace razdoblje »izlaska« iz kruga »poznatih«, ukoliko se, bar, ne odrzava
status quo u kvalitetu i kontinuiranom trziSnom komuniciranju. Odavno je poznata hipoteza, da
negativan imidz ima znacajniju negativnu ulogu u donosenju neke odluke, nego li §to pozitivan

imidZ ima pozitivnu ulogu.
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Slika 36. Konceptualni model stvaranja imidza turistiCke destinacije

DOMACIN
Identitet turisti¢ke destinacije:
Autenti¢nost i istorija
Znanje
Kultura/religija
Priroda

Strategija turistickog razvoja

Projektovan imidZ turistiCke destinacije: Ponuda turisti¢kog proizvoda
Komunikacija i marketing Atrakcije

Medija Smestaj i ugostiteljstvo

Pros . . Dodatne usluge
Proizvedena’ masta (umetnost i knjizevnost)
‘ Dostupnost

Ponuda i dostava turistickih proizvoda

Percepcija turistickog dozivljaja
———————————————— Moguci sukobi CRC S RCNC_WC_W__W_SC_RC_SC_WC 8N

GOST identiteta/ponude i imidza )
Indukovani posrednici

Specifikacija turisticke potraznje

1 Organski posrednici

[

Autonomni posrednici e . Podstaknuti ili nepodstaknuti
Percipiran imidZ turisticke destinacije posrednici

Privremeni uticaji
okruZenja ili situacije:

Identitet turista: Usmena predaja

Politicka situacija Kulturno poreklo

Ekonomski uveti Socijalne karakteristike
Tehnoloski napredak Karakteristike li¢nosti
Drustvene promene Psiholoske karakteristike

Izvor: (Govers, 2004: 173)

5. Uloga medunarodnog hotelijerstva u stvaranju imidZa destinacije

U objasnjenju aktuelnog trenda rasta i jacanja intrnacionalnih hotelskih lanaca (IHL), i
njihovog Sireg ukljucivanaja u ponudu pojedinih zemalja, neophodno je po¢i od €injenice da su
faktori razvoja turizma, ujedno i faktori njihovog Sirenja. Turisticka industrija, ili kako se
popularno naziva ,,industrija doZivljaja“, znaCajno se oslanja na IHL. Polazni argument je
¢injenica, to S§to oni mogu svojom finansijskom snagom, brojnim idejama, marketinskim
nastupom 1 efikasno$¢u operacionalizacije hotelskih usluga, najpotpunije iskoristiti faktore koji
su od uticaja na razvoj turizma.

Brojni primeri iz dosadasnje prakse razvoja turistickih destinacija u svetu, ukazuju na
pozitivnu ulogu u njihovom razvoju. IHL kontinuelno doprinose razvoju i unapredenju turisticke
ponude receptivnih turistickih zemalja, insistiranjem na sadrzaju i kvalitetu koji potroSaci traze.
Njihov uticaj na sadrzaj i kvalitet turistiCke ponude podjednako je vazan za njih, kao i za ostale

nosioce turisticke ponude u destinaciji.
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U pocetnoj fazi razvoja, IHL su najceSce uticali na izgradnju receptivnog kapaciteta
pojedinih regiona u svetu, zbog potrebe da se ubrza njihov privredni razvoj, da bi se kasnije
njihov uticaj najvise i najpre prosirio na izgradnju razli¢itih dopunskih sadrzaja, te poboljSanje i
podizanje standarda kvaliteta pruzenih usluga. Nudeci na trzistu proizvod koji treba da zadovolji
agregatnu turisticku potrebu ,,homo turisticusa®, nuzno u svoje aktivnosti ukljucuju kulturne,
zdravstveno-rekreativne, obrazovno-vaspitne i druge sadrzaje. Nisu retki slucajevi, da su upravo
IHL inicirali u turistiCkim destinacijama razli¢itih manifestacija: od folklornih festivala do
manifestacija sa muzickim i drugim umetnickim sadrzajima, kako bi svojim gostima boravak
kulturnog nasleda odredene sredine, kako bi se pojacali faktori atraktivnosti turisticke ponude
odredene delatnosti. IHL dali su znacajan doprinos rapidnom razvoju turima u svetu, omogucivsi
njegov razvoj i u destinacijama koje deo tada nisu imale gotovo nikakvu turisticku promociju,
niti bilo kakve kapacitete ponude kao neophodne preduslove za pocetak razvoja turizma u njima.

Da bi neka destinacija ponela atribut «turisticka», mora imati snagu da privuce
turiste. Gosti se mogu privuci, nakon $to destinacija zadovolji osnovne preduslove za razvoj
turizma, odnosno da raspolaze neophodnim, minimalnim Kkapacitetima ponude, kao i
saobracajnom infrastrukturom. Na osnovu navedenog, moze se zakljuciti da su za razvoj
odredene destinacije u receptivnu, potrebna velika investiciona sredstva.

Vlade u mnogim zemljama, pokazuju spremnost brzog ukljucivanja u nacionalne
pograme vrhunskih hotelskih hotelskih lanaca. Hotelski proizvod predstavlja fundamentalnu
komponentu proizvoda turisticke destinacije. Osnovne odlike 1 specifi¢nosti hotelskog proizvoda
u velikoj meri determini$u kvalitet turistickog proizvoda destinacije. Hotelijerstvo, pruzanjem
razli¢itih usluga sa ciljem zadovoljenja potreba gostiju stvara sasvim poseban proizvod. Klju¢ne
komponente ovog proizvoda odredene su lokacijom. Lokacija je prostorni okvir funkcionisanja
hotelijerstva. Prostorna dimenzija hotelskog proizvoda ukazuje na uslovljenost njegovih
materijalnih elemenata resursnim odlikama turisticke destinacije. Nematerijalni elementi
hotelskog produkta, odnosno usluge, bazne - vezane za smestaj, hranu i pice, i dodatne - koje se
odnose na kulturu, zabavu, rekreativne, sportske i edukativne aktivnosti, a takode i na neke druge
sadrzaje, pojacavaju atraktivnost turisticke destinacije 1 nedvosmosleno doprinose kvalitetu
njene kompletne ponude. Kvalitet hotelskog proizvoda u velikoj meri odreduje kvalitet
proizvoda turisti¢ke destinacije.

U savremenom hotelijerstvu, kvalitet se meri primenom odredenih standarda. Lideri u
primeni standarda su vodece svetske hotelske kompanije, odnosno hotelski lanci. Ulazak
globalnih hotelskih marki na prostore novih turistickih destinacija, predstavlja vazan doprinos

njihovoj medunarodnoj turistickoj afirmaciji. Promocija razvojnog kapaciteta vodec¢ih svetskih
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hotelskih korporacija, znaCi stvaranje povoljne klime za trodimenzionalnu standardizaciju,
tehnolosku, komunikacionu, ekoloSku, na nivou proizvoda turisticke destinacije.

Tehnoloski aspekt u domenu internacionalnih hotelskih lanaca postaje sve vise
odlucujudi u razvoju 1 polozaju navedenih lanaca na svetskom turistickom trziStu. Najnovija
dostignuéa tehnologije, dobila su na znacaju najvise kod hotelskih objekata u sastavu
medunarodnih hotelskih lanaca. Istrazivanja pokazuju da je u hotelijerstvu razvoj tehnologije
postao brz i da se pitanje internacionalnog transfera te nove tehnologije postavlja sve vise kao
neophodni uslov daljeg progresa. Gosti su u sve vetoj meri privu¢eni primenom brojnih
dostignuca nove tehnologije u hotelskim objektima, uslovljavajuci time svoj dolazak. Najnovije
informacione tehnologije dostupne su samo internacionalnim lancima hotela.

Tehnologija smestaja i priprema hrane ucinila je krupan korak u pravcu komfora i
estetskog dozivljaja, a naravno 1 poboljSanja ukusa hrane. Moderna oprema, narocito prisutna u
objektima internacionalnih hotelskih lanaca, postaje sastavni deo njihovog imidza; hotelska
modernizacija sve vise opredeljuje goste upravo prema navedenim objektima.

Tehnoloski faktor, deluje na razvoj polozaja internacionalnih hotelskih lanaca, preko
njihovog monopola tehnoloskih inovacija u prvim fazama, dok te inovacije jo§ nisu nasle Siru
primenu u hotelskoj delatnosti, a to je od daljeg znacaja za njihovo teritorijalno Sirenje. Pod
uticajem IHL, inovacije postaju sve brze i te promene povezane su sa visokim troSkovima koje
teSko mogu da podnesu hotelska preduzeca izvan lanca.

Drugi domen primene savremenih hotelskih standarda, odnosi se na uvazavanje principa
razvoja odrzivog turizma. Turisticki ambijent 1 ekoloska ¢isto¢a predstavljaju sve viSe faktore
koji imaju presudnu ulogu za turisticki razvoj i razvoj IHL-a. Zbog toga dolazi do zajednickih
akcija drzave 1 IHL-a na planu zaStite ambijenta, koji postaje predmetom medudrzavnih
sporazuma i finansijske podrske drzave i IHL u obostranom interesu.

Medunarodne hotelske korporacije, imaju globalni imidz i liderske pozicije na svetskom
trziStu, Sto namece obaveze postovanja ekoloskih standarda i njihovog inkorporiranja u poslovne
strategije. Ove korporacije su Cesto u situaciji da kreiraju ekoloske standarde, ne samo u
okvirima hotelskog poslovanja, ve¢ i Sire. Njihovi interni standardi, postepeno postaju
primenljivi 1 u poslovanju lokalnih hotelskih preduzeca. Uvodenje ekoloskih kriterijuma u
poslovanje strategije medunarodnih hotelskih kompanija, doprinosi o€uvanju i1 globalnoj
promociji izvornih atraktivnosti, a na taj nacin i profilisanju originalnog proizvoda konkretnih
turistickih destinacija.

Medunarodne hotelske korporacije su lideri i u domenu standardizacije komuniciranja sa
potrosac¢em. Stil 1 nacin pruzanja usluge, odnosno ponasanje personala u najvecoj meri

determiniSe kvalitet hotelskog proizvoda u percepciji gosta. Medunarodni hotelski lanci svojim
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teritorijalnim  Sirenjem, sopstvene standarde komuniciranja koji sacinjavaju sastavni deo
njihovog globalnog trziSnog imidza, ugraduju u ponudu konkretnih destinacija, pre svega
uposljavanjem lokalne radne snage. Tako i na ovaj nacin doprinose kvalitetu proizvoda i trzi$noj
afirmaciji nedovoljno poznatih turistickih destinacija.

Podstaknuti ekonomskim interesom trajnijeg karaktera, IHL mogu svojim marketing
aktivnostima najbrze doprineti promovisanju jedne receptivne turistiCke zemlje. Dominaciju
IHL na navedenom polju ne moze niko prevaziéi, niti osporiti. PoCetne teSkoce koje danas prate
turisti¢ki razvoj mnogih zemalja, a reflektuju se ne samo u nedostatku kapitala, ve¢ i u oblasti
medunarodnog marketinga, savremenog, turistickog dizajna, konstrukcije, tehnologije, podsti¢u
njihovu potrebu za saradnjom sa IHL. Turisticko trziSte koje karakteriSe dinamican razvoj,
postavlja visoke zahteve u pogledu turistickog proizvoda. Potrebno je kreirati turisti¢ki proizvod
1 predstaviti ga korisniku, vode¢i racuna o njegovoj optimalnoj realizaciji sa stanovista
turistickog preduzeca , ali 1 o satisfakciji potroSaca. Oslanjanje na IHL slabi sa daljim turistickim
razvojem. | pored slabljenja uzajamnih veza, neophodnost njihovog odrzavanja opravdana je
daljim razvojem i nastupom na svetskom turistiCkom trzistu.

Povezivanje sa finansijskim kapitalom banaka u velike interesne konzorcijume, bitna je
karakteristika snage IHL. Vlade u mnogim zemljama pokazuju spremnost brzog ukljuéivanja u
nacionalne programe vrhunskih hotelskih lanaca u savladavanju brojnih razvojnih teskoca.
Zahvaljujuéi toj saradnji, popravlja se struktura hotelskog gosta i njegova sposobnost trosenja.
Razlog takvog stanja je upravo to $to su IHL svojim dominiraju¢im polozajem na trziStima
emitivnih zemalja, u poziciji da pribavljaju hotelsku klijentelu velike plateZne mo¢i.

Na kraju, potrebno je spomenuti sve vec¢i uticaj IHL na turiste u kreiranju njihove svesti o
sigurnosti odredene destinacije. Porast terorizma i kriminala u svetu, ukazao je na novi problem,
a to je izbor turista kao pogodne mete raznih teroristickih i kriminalnih akcija. Izbegavajuci
takve, i slicne moguce rizike, koje imaju prema svojim gostima, IHL izbegavaju u svoje
poslovne strategije uvrstiti destinacije u kojima takav rizik postoji. NeuvrStavanje odredene
destinacije u razvojne programe signal je i ostalim hotelskim lancima da bezbednost nije
zadovoljavajuca u destinaciji, koju IHL izbegavaju. Na taj nac¢in IHL utic¢u na kreiranje imidza,
obzirom da njihovo poslovno ponasanje prema odredenoj turistickoj destinaciji predstavlja
refleksiju i na ponasanje potencijalnih turista prema nazna¢enom mestu.

U odnosima sa potro$acima ne treba prevideti ¢injenicu da je hotel ili neki drugi objekat
hotelijerstva za njih »drugi dom« dok u njemu privremeno borave. Kod poslovnih, ali i lokalnih
putovanja u druge zemlje i manje poznate krajeve, izbor objekata prevashodno vodi ka velikim
hotelskim lancima, iz razloga $to oni garantuju kvalitet i ostale potrebne pratece elemente usluge.

Medu osnovne karakteristike koje opredeljuju potrosace prema IHL ubrajaju se:
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- jaCina emocionalnog odziva — pripadnosti, u direktnoj je vezi sa duzinom trajanja i

odrzavanja imidza. Kvalitetne asocijacije vezane za Ritz ili Hilton, duboko su ukorenjene. Imidz

izgraden na ovakvim karakteristikama predstavlja osnovu i oslonac lojalnosti potrosaca;

.....

koristi. Imena, medu kojima se nalaze Inter-Continental, Sheraton, Hollidey Inn, i druga

doprinose osecaju sigurnosti kod gostiju, a takode i osecaju pripadnosti jednoj snaznoj i svetski

mo¢noj koorporaciji;

- dozivljaj poverenja, tradicije i iskustva — pruza moguénost da se imidz kreiran ovim

elementima moze navesti u bilo kom kontekstu;

- trajnost — u smislu duzine postojanja i trajanja hotelskog lanaca.

Slika 37. Koristi i Stete u razvoju turistickih destinacija pod uticajem internacionalnih hotelskih

lanaca
Koristi Stete
Ekonomske Sociokulturne Ekonomske Sociokulturne
- brzi razvoj -uticaj na promene | - komecijalizacija | - patologija socio-
turisticke socijalne strukture | interesa IHL kulturnih vrednosti
destinacije
- produzenje
turisticke
sezone
- izgradnja - pomo¢ u - oligopolisticko |- usled
turisticke premoscavanju ponasanje [HL komercijalizacije

infrastrukture u

jezickih barijera

(diktiranje cena,

smanjivanje

skaladu sa izgradnje odredenih | vrednosti religije,
zahtevima vrsta kapaciteta, umetnosti, kulture
potrosaca propratnih sadrZaja

I tome sli¢no
- obogacivanje |- premoscavanje | - -
sadrzaja boravka kulturnih razlika
turista

- podsticanje na
vecu potroSnju u
turistickoj

destinaciji

- razvijanje sistema
osiguranja

kvalitetnog odmora

- objekti
namenjeni niZoj
ekonomskoj

kategoriji potroSaca

- konfekcioniranje
turisti¢kih
putovanja i

odmora, stvaranje
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»holiday kulture,
stereotipnih
aranzmana 1

stereotipnih turista

- koriscéenje

lokalne radne shage

- podsticaj
valorizacije
kulturnog nasleda

odredene sredine,

- odliv profitau

emitivne zemlje

- unosenje kicau
sadrzaj boravka
turista (banalizacija

autenticnih obicaja

zastita i lokalnog
obnavljanje tog stanovnistva)
nasleda

- podsticaj - promena - sezonska - pojava

razvoja novih
oblikaturizma,
uticaj na podizanje

standarda kvaliteta

lokalne kulture

zivljenja

zaposlenost

»0rganizovanog
seks turizma« i
razlicitih drugih

oblika kriminala

usluga
- promocija - vrlo velika
turisticke osetljivost na

destinacije na ino-

krizne situacije u

trzistu turistickoj
destinaciji

- otkrivanje novih - uniStavanje

turistickih resursa

destinacija

(ravnomernija
prostorna
distribucija

turistickog razvoja)

- unosenje
standarda za zastitu

1 ocuvanje okoline

Izvor: (Cavlek, 1998: 213)
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6. Marka — vazan element pozicioniranja

Poslednjih godina, pitanje politike marke u turizmu, sve ¢e$¢e dolazi na prvo mesto kada
se razmisSlja o politici razvoja proizvoda, odnosno usluga. Pri tome se moze govoriti o dva glavna
podrucja primene: razvoj i pozicioniranje marke preduzeca, odnosno politike marke na nivou
turisticke destinacije.

Primena politike marke na turisticke destinacije, javlja se tek krajem 90-tih godina
proslog veka. ObjaSnjenje za takvu situaciju nalazi se u Cinjenici da u turistickoj literaturi postoji
znacajan jaz na podru¢ju brandinga destinacije, posebno ako prihvatimo stav da je buduc¢nost
marketinga »bitka brandova« i takmicenje za dominaciju brenda, i da u turizmu destinacije
postaju najveci brendovi (Morgan, Pritchard, Pride, 2002: 98).

Marka turistiCkog proizvoda podjednako je potreban instrument turisticke trziSne
politike, kao 1 na brojnim drugim trziStima. Kako marka proizvoda deluje prvenstveno
diferenciraju¢e, na turistickom trziStu je to idealan nacin da se specificnosti sopstvenog
destinacija 1 posebnosti turistiCkog resursa koji naglaSavaju specificnosti ili dozvoljavaju
bavljenje nekim posebnim turistickim aktivnostima, najbolje ¢e se na medunarodnom trzistu
predstaviti imenom marke proizvoda.

Pozicioniranje brenda, je inherentno slojevit postupak, koji za DMO ima poseban znacaj.
DMO moraju u jezgrovitom i fokusiranom sloganu, obuhvatiti destinacijske multiatributivne
zajednice, na nacin da to ima znacaj za ciljnu publiku, te da isto tako efikasno diferencira
destinaciju od brojne konkurencije koja nastupa sa sli¢nim proizvodima. Svrha brenda je da
ostvari jedinstven i upecatljiv identitet na trziStu 1 da on bude izvor vrednosti za potroSaca.
Temeljni izazov za DMO je da stvore brend koji sadrzi bit ili duh raznolike destinacije, a
reprezentativan je kako za za preduzeca u turizmu, tako i za lokalnu zajednicu. Marketing
strategija potom zahteva efikasno pozicioniranje brend identiteta kako bi se na trziStu ostvario
Zeljeni brend imidz. Efikasno pozicioniranje je izvor prednosti, ali 1 ono zahteva jezgrovitu,
fokusiranu i stalnu poruku kreiranu prema zahtevima kompetitivnih, heterogenih i dinamicnih
trzista. Slogani su efikasan na¢in komuniciranja takve poruke.

Mnoga podrucja i turistiCke zemlje, primenjuju ovu strategiju u promociji sopstvenih
turistickih mogucénosti, a to upravo potvrduje da se ona polako ali sigurno probijaju na ovo, vise
nego znacajno podrucje. Razvijaju se marke kao npr. »Mesto za odmor u netaknutoj prirodi,
»Odmor u ltaliji«, »1z bavarskih krajeva, i sl.

Brendiranje je postupak planiranja i sinhronizovanja razli¢itih karakteristika ponude i

aktivnosti, usmerenih na prepoznatljivo predstavljanje te ponude trzistu.
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Prema Americkom udruzenju za marketing, koje se danas smatra najmerodavnijim u
svetu na podrucju marketinga, marka se definiSe kao ime, termin, znak, simbol ili kombinacija
navedenih elemenata koji imaju za cilj da identifikuju proizvode ili usluge odredene organizacije
ili institucije i da ih diferenciraju od konkurenata. Sve navedene karakteristike ukazuju na
slede¢u ¢injenicu a to je brend destinacija je ime, simbol, logo ili drugi graficki prikaz koji
identifikuje i diferencira destinaciju.

Pored toga, brend obecava turisticko iskustvo koje se pamti i koje je jedinstveno,
povezano samo sa tom destinacijom; brend takode jaca i okuplja zajedno sve prijatne uspomene
iz posete toj destinaciji.

Rastuci znacaj primene marke na nivou turisticke destinacije, mogao bi se obrazloziti
slede¢im ¢injenicama:

- Olaksava izbor, u situaciji kada potroSaci imaju na raspolaganju veliki broj proizvoda i
malo vremena za donosenje odluka;

- Obezbeduje preferiran izbor, marka se lakSe pamti i ulazi u suzeni portfolio informacija
koje potroSa¢ moze da zapamti i njima operiSe prilikom izbora;

-Oznacava specifi¢ne dodatne vrednosti, koje marke ¢esto u sebi nose, navodeci turiste da
ih imaju na umu;

-Deluje kao signal — znak za skretanje paznje i podsecanje na obecane Koristi koje marka
nudi;

-OlaksSava diferenciranje 1 prepoznatljivost u odnosu na konkurentske ponude;

-OlakSava izgradnju dugoroc¢nih i stabilnih odnosa sa ppotrosac¢ima, i po tom 0snovu
stvara dugoro¢nu traznju, §to sve u celini vodi stvaranju lojalnih turista i ostvarivanje boljih
finansijskih efekata na globalnom nivou.

Pozicioniranje je klju¢ni proces uspeSnog upravljanja markom. Marka mora biti
usmerena Kka pravim potroSafima, na pravi nacin. Da bi bila prezentirana kako dolikuje,
neophodno je da brend menadZer poznaje dimenzije (atribute) po kojima potroSaci vrednuju
konkurentske marke 1 da odabere poziciju za svoje marke. Respektuju¢i saznanje da razliciti
segmenti vrednuju marke razli¢ito, bitno je poznavati i odabrati ciljne segmente.

Strategija marke pociva na dve varijable. Prva varijabla odnosi se na kompoziciju
elemenata koji ¢e marku uciniti prepoznatljivom i drugacijom od konkurentskih. Druga varijabla
je apel na ciljanu grupu potrosaca ili, Sto je danas ¢e$¢i slucaj, na ciljnu grupu potrosaca.

Za uspesno pozicioniranje marke, neophodno je poznavati nekoliko koncepata koji su
sadrzani u strategiji pozicioniranja, a Cije uspeSno reSavanje doprinosi pozitivnoj reakciji
potroSaca. To su:

-li¢énost marke (brend personality);
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-slika potrosSaca o sebi (self image);

-sadrzaj ponude marke (brend proposition).

Sa mnostvom razliCitih atributa, marka dobija svoju »li¢nost« sa kojom potrosac
ostvaruje komunikaciju.

Uspesnost u privlacenju 1 zadrzavanju potroSaca je uspeh strategije marke. Li¢nost
marke je ona njena sustina, po kojoj je potrosaci prepoznaju i razlikuju od konkurentskih.
Takode, predmet istrazivanja treba da bude I samopercipiranje potrosaca (self image), tj. kako
oni vide sami sebe. Kod potrosaca postoji potreba da ostvare kongruenciju izmedu sopstvenog
imidza i destinacije koju posecuju. Isto tako marka c¢ija je licnost podudarna sa licnos¢u kupca,
lako s' njim komunicira i odrzava kontakt. To znaci da uspesna marka obezbeduje podudarnost
licnih ocekivanja sa ponudom marke (self congruence).

Sadrzaj ponude marke, oznafava zbir stavova o tome $ta marka nudi kupcu. SadrZaj
ponude mora biti specifican samo za tu marku, i zato se u literaturi Cesto susrece izraz
jedinstveni sadrzaj ponude - Unique selling proposition - USP. Sadrzaj ponude nosi u sebi dva
klju¢na elementa: prvi je imidz, odnosno slika koju trba preneti i staviti u kontekst sa drugim
proizvodima, tako da dobije Zeljenu poziciju; drugi element je identitet marke, shvaéen kao set
elemenata po kojima marka postaje prepoznatljiva. Cesto se sre¢e metafora »otisak prsta
marke« kao simbol potrebe da identitet mora biti prepoznatljiv i specifican samo za odredenu
marku.

Nosioci identiteta su ime, znak, logo, slogan odnosno tema, kombinacija boja 1 sli¢no.

Znak marke obezbeduje da se na karakteristican nacin prepozna vizuelni identitet marke
u formi simbola, dizajna ili osobenog leteringa.

Na osnovu pregleda literature o pozicioniranju i istrazivanju slogana Sirom sveta,
sugeriSe se da sledec¢ih Sest pitanja budu osnova (temelj) prema globalno prihva¢enom sklopu
Kriterijuma za razvoj slogana:

1.Koja se vrednosna ponuda komunicira putem slogana?

2.Ko ¢e prepoznati znacenje ponude?

3.Kako slogan diferencira destinaciju od konkurencije?

4.Koliko je verovatno da ¢e poruka biti upamcena?

5.Dali je ponuda planirana za duzi rok?

6.Moze li lokalna zajednica u destinaciji ostvariti obecanje iz ponude?

U periodu pozicioniranja, osnovno je iskomunicirati vrednosnu ponudu. Da bi se
istrazilo kako se destinacije pozicioniraju putem slogana, sprovedena je istraZivacka analiza
sadrzaja slogana DMO S$irom sveta. KoriS¢eni pristup, bio je zabeleziti slogan Kkoji se pojavljuje

na Web stranicama DMO-a. Treba uzeti u obzir, da osnovno pravilo svake marketinske
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komunikacije podrazumeva stalnost poruka u razli¢itim medijima, slogan koji se koristi na
stranici namenjenoj potrosacu, svakako predstavlja zeljenu poziciju destinacijskog brenda.

Istrazivacka analiza sadrzaja predloga slogana dovela je do kategorizacije klju¢nih
termina koji su upotrebljeni u svakom sloganu. U samo nekoliko slucajeva vrednosni predlog
nije bio ocigledan.

Na osnovu istrazivanja, moguce je utvrditi da mnogi od slogana korespondiraju razli¢itim
kategorijama. Na primer, kljucni termini upotrebljeni u sloganu »KANADA — otkrijte naSu
pravu prirodu« odgovaraju i kategoriji otkriti, kao 1 terminu priroda. NajocCigledniji primer
razli¢itih kategorijskih termina bio je slogan »Ekvador — priroda, kultura, avantura i putovanje,
koji jasno odrazavaju poteskocu sa kojom se susrela DMO-a stvarajuci fokusiranu poziciju, ili se
radi o namernom pokusaju da se stvore razliite asocijacije s brendom. Iz analize je moguce
izvesti tipologiju destinacijskog pozicioniranja, a takode se predlaze da slogani koji su u
trenutnoj upotrebi radi pozicioniranja destinacije koriste slede¢e kategorije ponude:

-funkcionalni atributi destinacije, npr. »Tropski North Queensland«, gde se susre¢u ki$na
prasuma i koralni greben;

-kvalitete prepoznatljive Culima, npr. »Zapadna Virdzinija — divlja i lepag;

-motivacija za putovanje — »Ruapenu — gde avantura pocinje;

-marketinska segmentacija — »Hawares Bay — zemlja vinag;

-simboli samoizrazavanja - »Ako je putovanje viSa strast, Brazil je vasa sudbina,
»Spakujte svojih Sest ¢ula — dodite u Peru;

-pariranje riziku - »Kuba — miran, siguran i zdrav turizamg;

-vodec¢a uloga u brendiranju »Zambija — stvarna Afrika, »Egipat — gde je istorija pocela
i gde se nastavljag;

-fokus - »Auckland — grad jedara;

-bez fokusa - »Ekvador — priroda, kultura, avantura i putovanje;

- kombinacija navedenih - »Micigen. Velika jezera. Veliki provod.«.

Pozicioniranje moze potencijalno biti od obostrane koristi 1 marketing menadzZerima, jer
povecava diferenciranost ponude, kao i potrosacima, jer im se olakSava proces odlucivanja. Da bi
se planirano ostvarilo, vrednosna ponuda mora biti atraktivna ciljnom trzistu. Upravo zbog toga,
ponuda mora bar implicitno biti vezana za pogodnosti.

Mnogi analizirani slogani, §to se tice relevantnosti su dvosmislene. Na primer, »Ajdaho.
Izvrstan krompir. Ukusna destinacija«, jeste inteligentna igra recima, ali je neobicna turisticka
poruka posebno jer se pojavila na Web stranici koja u svojoj pozadini pokazuje planine
pokrivene snegom. Neophodno je da svaka DMO postavi spitanje da li je znacenje slogana

ispitano na kjuénim trzistima.
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Medutim, kopiranje kod promovisanja destinacija je vrlo rasireno, mozda i zbog toga Sto
je veoma malo turistickih usluga koje su jedinstvene. Jedan od pristupa koji destinacija moze
razmotriti je prednost »prvog, sto zapravo znaci da je prva medu konkurencijom koja na trzistu
lansira odredenu temu. Sasvim je jasno da je brzi dolazak na trziSte od drugih povezan sa
vode¢om ulogom na trzistu. Veéi broj autora smatra, da bi jedinstvene prodajne karakteristike
morale biti one koji drugi nemaju ili mogu kopirati, ali ih ne mogu nadmasiti. Tako postoji samo
jedan »vecni grad« (Rim) ili samo jedan »grad za romansu« (Pariz).

Bitno je, da asocijacija na brend budu snazne, pogodne i jedinstvene (Keller: 2003: 109).
Slogani moraju biti osmisljeni tako da probijaju medijsku zagusenost zbog koje mogu izgubiti
na svojoj efikasnosti ukoliko bi eventualno bila potrebna dodatna promocija kako bi se ponuda
jos§ pojasnila. Kao kratka izjava ograni¢ena na oko sedam reci, slogan treba da je izrazen u
jednostavnim terminima, te jasno fokusiran na jednu vrednoshu ponudu koja je atraktivna
ciljanoj publici. Kao §to je poznato, jednostavni slogani su ¢esto stereotipni kao npr. »Nikargva —
vodeni raj«. Ovakva terminologija mozda se ne smatra originalnom, ali je ipak bez ve¢eg napora
prepoznatljiva na vrlo konkurentnom trziStu. Marka ne sme postati dosadna i1 uobicajena, jer u
tom slucaju izaziva teznju za promenom. Zato je neophodno da marketing menadZer u procesu
dodavanja vrednosti povremeno lansira inovacije vezane za marku, da se pozove na naslede, da
podrzava odredene obicaje (povodom praznika ili znacajnih datuma u godini), ili da izaziva
odredena osec¢anja (pripadnost, ekskluzivnost, inovativnost, dinamic¢nost i sl.).

Kako se promena imidza destinacije na trziStu odvija veoma sporo i kako se znacajna
sredstva ulazu u razvoj brenda, tema pozicioniranja trebalo bi biti dugoro¢nije postavljena
(Aeker,1996: 214). Sugerise da se na kapital brenda (lojalnost, svesnost, percipirani kvalitet i
asocijacije) moze uticati kad god se menja pozicija brenda.

Najznacajnije prednosti dugoro¢ne stalnosti, ukljucuju poboljSanje vrednosti brenda kod
potroSaca putem:

-vlasniStva pozicije (npr. »Virdzinija je za zaljubljene«);

-vlasnistva identifkacionog simbola ( »I ¥ New York);

-sigurnosti za lokalna turisticka preduzeca i posrednike koji ulazu sredstva u razvoj
podbrendova koji su u skladu sa glavnim destinacijskim brendom;

-troskovne efikasnost tokom dugoro¢nog ulaganja u brend.

Neophodnost kreativnog pristupa prilikom stvaranja slogana mora biti povezana sa
realno$¢u. Neophodno je naglasiti, da obecane koristi putem slogana moraju biti i stvarne koristi,
koje ¢e potrosaci ostvariti dolaskom u konkurentnu destinaciju. U suprotnom, obecane koristi

koje nemaju podrsku u stvarnom zivotu, dugoro¢no ¢e pogorSavati imidz destinacije.
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lako politika marke na podru¢ju marketinga turisticke destinacije nije zazivela u
potrebnoj meri, postoje slucajevi kojima se ipak moze dokazati da se ona polako, ali sigurno
probija na ovo, viSe nego znacajno podru¢je. U razvoju jake marke, turisticke destinacije
posebno moraju obratiti paznju na moguénost njene primene, i to na tri sledec¢a nivoa:

-nacionalnom;

-regionalnom (klasterskom);

-proizvodnom.

Nacionalna, odnosno krovna marka zahteva ulaganje najveceg upravljackog napora.
Celokupna komunikacija mora biti ozna¢ena ovom markom.

Stavovi turista o uslugama odredene zemlje imaju veliku vaznost u odredivanju
marketinske strategije medunarodnog turizma. Znacenje varijable kao $to je cena i njen uticaj na
percepcije 1 stavove turista dobro su poznati. Medutim, uticaj informacija zasnovan na doZzivljaju
krovne, nacionalne marke turizma od presudnog je znacaja za uspeSan marketing destinacije.
Marka ukljucuje aspekte psiholoske vrednosti kao Sto su uzbudenje, pouzdanost, sigurnost,
romantic¢na ili egzoti¢na privlac¢nost destinacije, itd.

U prilog navedenom moze se navesti primer turisticke prakse Austrije.

Ako se krovna trziSna marka »Austrija — turisticka zemlja« definiSe kao imidz Austrije u
percepciji turista, onda je jasno da se ta slika u razliitim delovima sveta veoma razli¢ito
dozivljajno usvaja, i da se sastoji od najrazlicitijih predstava i/ili iskustava.

Polozaj Austrije u odnosu na konkurente, raznolikost ponude austrijskog turizma, kao 1
razli¢iti motivi putovanja na razli¢itim trzi$tima i segmentima traznje zahtevaju diferencirano
pozicioniranje bazirano na aktuelnim trziSnim uslovima.

U medunarodnom podrucju promovisanja brojnih destinacija sunce — more — pesak, s
jedne strane, i neposrednih konkurenata — suseda u podrucju zimskog i kulturnog turizma s druge
strane, Austrija se mora pozicionirati kao »suprotni pol« - »suncu, moru i pesku«.

Da bi se postiglo, ovo strateski vrlo vazno profilisanje, Nacionalna marketinska
organizacija Austrije (Osterrich Werbung — OW) koncipirala je dugogodi$nju krovnu kampanju
koja se bazira na konkurentnim prednostima i specifi¢nim karakteristikama.

Celokupni koncept se realizuje primenom modernog i integrisanog marketing miksa.
OW pri tome, posebnu paznju posvecuje novom modelu obrade trzista, uskladivanju u saradnji s
partnerima u Austriji, kao 1 inovativnim marketin§kim metodama.

Posebne specifi¢ne karakteristike i konkurentske prednosti Austrije su:

-prirodne lepote (brda, jezera, nedirnuta priroda, obradeni vinogradi i autenti¢ni pejzazi),

-kulturne i gradske znamenitosti,
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-celokupna zimska ponuda ( skijanje, SNOWBORD, FUNSPORT, Skole skijanja, zimska
romantika, klizanje ),

-gostoljubivost ( kvalitet servisa, kulinarstvo, prijateljstvo, udobnost ),

-posebna raznolikost ponude ( npr. ponude prilagodene porodici i sl. ),

1 oni sacinjavaju sustinu trziSne marke. OW prilikom kreiranja strategije, koriste¢i istrazivanja
trziSta i predstavniStva u inostranstvu, detaljno analizira pojedinacna trziSta. Rezultati ove analize
sluze kao podloga za dugoro¢no pozicionoranje i kombinovanje marketing instrumenata.

U sve vecoj poplavi informacija, znacaj traznje marke ¢e se i dalje povecavati.

OW je kreirala slogan »Alltag raus Osterich rein« - (»Izadi iz svakida$njice — posetiti Austriju»),
da bi dala ovoj trzisnoj marki originalnost, upecatljiv karakter u privlacenju gostiju. Putovanja i
odmor imaju za ljude veliki znacaj upravo iz potrebe koja je coveku iskonska, a ona, poznato je,
glasi da je potrebno ostvariti snove, oti¢i u zemlje snova, te privremeno napustiti ogranicenja,
pritiske 1 veze sa svakida$njicom. Putovanja daju posebnu draz Zivotu, donose promenu, kao 1
prozivljavanje osecanja koja se u svakida$njici ne mogu ostvariti.

Nemacki sociolog i renomirani putopisac, Christoph Hennig opisuje ovu ¢injenicu:

»Putovanje je samo jedan poseban oblik potrebe napuStanja svakidaSnjice i1 time
pomicanja svakodnevne stvarnosti«. I medunarodno poznati istraziva¢ ponaSanja i navika
potrosaca, profesor Opaschowski, predstavlja suprotan dozivljaj kao glavnu pokretacku snagu
putovanja: »Na odmoru sve treba biti drugacije nego kod kuce. Svakodnevno i poznato
predstavlja barijeru putovanja. Odmor uvek mora biti svet kontrasta i suprotnosti prema
svakidasnjici.« Uspe$an odmor nije nista drugo nego uspes$no zavaravanje samog Sebe; prolazna

Austrija moze osvojiti ovo podrucje, te se jasno pozicionirati kao klasi¢na odmoris$na
destinacija, s mnogo atraktivnih mogucnosti za napustanje svakida$njice. Ova ideja moze se
primeniti na sve segmente ponude koji su ¢esto vrlo razliciti.

Glavna poruka »Austrija je ozivljavajuce sredstvo za svakidasnjicu» pogodna je kao
krovna trziSna marka. Osim toga, ideja promene scene, iz svakidasnjice u atraktivnu turisticku
destinaciju, daje idealan prostor za poigravanje prilikom kreativne primene u svim marketinskim
podru¢jima.

Pozicioniranje marke turistiCke destinacije mora biti zasnovano na profesionalnoj
objektivizaciji faktora koji dominantno uticu na opsti uspeh 1 brzinu etabliranja na turistickom
trziStu. Re¢ je o najmanje tri klju¢na faktora:

1) objektivnoj interpretaciji centralnih elemenata ponude u oblasti resursa i atrakcija, tj.

strateskih potencijala za uspeh u turizmu;
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2) analizi i evaluaciji o¢ekivanih i aktuelnih trendova u globalnom turizmu i proceni realnih
Sansi za trziSnu penetraciju destinacije;
3) analizi konkurencije koja podrazumeva strukturno i procesno poznavanje stanja u

realnom konkurentskom krugu.

Tabela 20. Komparativna analiza turistickih slogana odabranih zemalja

Slogan
Drzava Engleski Srpski Racionalni osnov
Slovenija Invigorates Okrepljuje Rekreativno
iskustvo
Madarska Talent for Talenat za zabavu | Emotivno iskustvo
entertaining
Rumunija Come as tourist, Dodi kao turista, Iskustvo
leave as a friend vrati se kao prijatelj | gostoljubivosti
Crna Gora Best place for Najbolje mesto ta Komercijalni
tourists turiste rezultat

Izvor: (Horwath Consulting Zagreb, Ekonomski fakultet Beograd, 2006: 29)

Analize logotipa i slogana posmatranih zemalja svedoce o razli¢itim taktickim reSenjima
U izboru »zasticene marke« drzave kao makrodestinacije. Izvesno je, medutim, da se sve
prikazane drZzave uvazavaju dva principa:

- potreba turisticke afirmacije boja nacionalne zastave, odnosno,
- poruke o iskustvu kao osnovnoj razmenskoj vrednosti u turisti¢koj interakciji.

Svakako, u taktickoj realizaciji ovih principa, dolazi do razlika u konzistentnosti,
odnosno kvalitetu, a primetno je da se neke zemlje u vecoj, odnosno manjoj meri, prihvataju
potrebu da logo i slogan budu uskladeni, kao i mogucnost da se nacionalne performanse
turisticke ponude u okviru ekonomije iskustva, kreativno tumace na nivou individualne koristi
turista i konkurentske prednosti teritorije.

Jedan od najslozenijih zadataka jeste davanje imena-brenda, odredenim zemljama,
regijama ili drzavama. U stvaranju procesa brenda drzave veliki je broj zainteresovanih ucesnika,
medu kojima se nalaze gradani, nosioci industrijske, privredne i politicke strukture druStva. Osim
toga, kod stvaranja brenda neke drzave, veoma je Siroka lista ciljne publike, kojoj je poruka
brenda upucena, tako da iz tog 1 sledeeg navedenog razloga koji predstavlja merenje efikasnosti

— odnosno utiska, stvaranje brenda jeste dugotrajan proces. Analizirajuci pitanje efikasnosti,
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zakljucak je slede¢i: veoma je tesko izmeriti efikasnost stvaranja brenda cak i onih kompanija
koje su stvarno dobro osnovane i bogato finansirane.

Identitetu brenda i utisku koji on ostvaruje, doprinose brojni ¢inioci:

-spoljna politika, koja ukljucuje diplomatsku i vojnu strategiju;

-uces¢e u multinacionalnim sporazumima;

-spoljnotrgovinska politika i politika useljavanja;

-savezi i partnerstva, mediji;

-izvor robe 1 usluga, narocito izvezena mediija 1 brendovi visokog znacaja;

-turizam i turisti, prijatelji i partneri koji pose¢uju zemlju, ili borave u zemlji;

-organizacija medunarodnih dogadaja, kulturnih, sportskih;

-kultura, koja znacajno doprinosi sposobnosti zemlje da stvori brend u smislu
raspolozivih sredstava i marketinga.

Na shvatanje brenda takode utice duzina vremena, u kome je zemlja bila deo svetske
zajednice, i bila poznata u svetskoj zajednici. Odlike koje predstavljaju zemlju, pri stvaranju
brenda, mogu biti od koristi, ali i od Stete. Zato je kod strategije, »zemlje porekla«, korisno
sprovesti anketu u raznim zemljama, da bi se shvatila asocijacija koju podstice ime odredene
zemlje.

-Australija (Sidnejska opera, Veliki greben, kenguri);

-Austrija (Be¢, Mocart, muzika);

-Velika Britanija (London, Kraljevska kuca, maglovito i kiSno vreme);

VaZzna je asocijacija koju ciljna publika brenda ima u trenutku, kada vide znak »Made in
Chinak, »Made in USA«, »Made in Japan, itd. Koje kategorije proizvoda im se javljaju u svesti,
kakav kvalitet, koji kulturni uticaj, ili im se ne javlja nikakva asocijacija.

Prilikom stvaranja brenda zemlje, neophodno je imati u vidu sledece ¢injenice:

-uticaj akcija koje se preduzimaju radi stvaranja brenda, premda ne mogu da upravljaju
tim shvatanjima;

-vrlo je vazno da se odrzi istinitost tog brenda, prneti pravu sliku o sebi;

-svaka poruka, mora da bude relevantna, uverljiva i jedinstvena, da bi bila efikasna;

-opseZzna istrazivanja otkrice uobiCajena shvatanja i uoci¢e najkorisnije moguénosti
repozicioiranja;

-uvek je bolje koristiti se jakim stranama brenda, a ne pokusSavati da se prevazidu slabe
strane;

-strpljenje je odlika koja ¢e uvek doneti velike efekte kod stvaranja brenda.

Veoma je znaajan uticaj stranih medija, posebno Stampe, 1 neophodno je pratiti, Sta se u

njoj iznosi 0 odredenom podruéju, zemlji. Uvek, kada je dolzilo do protivre¢nosti izmedu kulture
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jedne zemlje, mnogi ljudi su pod uticajem medija privatili, tu naizgled protivre¢nost. NaSa
zemlja je u poslednjoj deceniji, bila dobar primer za takav pristup. Do sada je relativno mali broj
zemalja u razvoju aktivno radio na stvaranju svog imena »brenda« u svetu. To ¢e biti jedan od
vaznih iskoraka u buduénosti, narocito kada su u pitanju brojne zemlje u razvoju. U praksi je Cest
slucaj da se turisticki atributi koriste za brend zemlje. Turizam, kao jedna od vaznih oblasti
zemlje u spoljnoj komunikaciji sa svetom, pruza kompleksnu sliku o njoj, a turisti¢ke poruke
ukljucuju sve: od geografske pozicije, prirodnih, kulturnih i nau¢nih vrednosti, tradicije, istorije,
do novih dostignu¢a, mentaliteta i kreativnosti nacije . Posmatrano spolja, turizam ima najSire
komunikacjske potencijale za stvaranje slike o zemlji i naciji. Dobro postavljen i prepoznatljiv
brend moze, uzimajuéi u obzir navedene komponente, zna¢ajno da pomogne u opstoj slici
zemlje, njenom razvoju i naravno prosperitetu turizma.

Brend destinacije je ime, simbol, logo ili drugi graficki prikaz, koji identifikuje 1
diferencira; pored toga, brend obecava putno iskustvo koje se pamti, i koje je jedinstveno,
povezano samo sa tom destinacijom; brend takode jaca i okuplja zajedno sve prijatne uspomene
iz posete toj destinaciji.

Regionalne / klasterske marke su, takode, vrlo znacajne. Njihova je uloga da diferenciraju
regije jednu od druge, odnosno da svakoj regiji daju njenu specifi¢nost ( posebnost). Principi
realnog upravljanja ekonomije iskustva, ali i principi koji reguliSu optimume u ekonomiji obima,
sugeriSu potrebu za diferenciranjem 1 organizacionim pojednostavljivanjem regionalnih/
klasterskih turisti¢kih marki.

Oznake potvrduju, da odredeni turisti¢ki proizvod ima odgovarajuce atribute. Kreiranjem
oznaka, stimuliSe se strukturiranje i prezentacija turisticke ponude. Istovremeno, postojanje
oznaka proizvoda doprinosi stvaranju turisticki referentnih punktova u svesti potroSaca i time
olakSava komuniciranje ukupne turistiCke ponude. Implementacija sistema oznaka proizvoda
zahteva koordinirane aktivnosti svih subjekata u stvaranju turisticke ponude. NuZno je formirati
posebno telo za definisanje kriterijuma za svaku oznaku, za kontrolu i proceduru promene.

Na evropskom, a posebno mediteranskom trzistu ogromna je konkurencija istih ili
sli¢nih subjekata ponude koje razlikuje uglavnom samo polozaj na Mediteranu, odnosno razlicita
drzavna pripadnost. Sve destinacije tog prostora kreiraju proizvode po pravilu na maritimnim
karakteristikama svojih obala, odnosno mora. Da ove destinacije ne bi ipak bile shvac¢ene kao
jednobrazne teritorije koje pruzaju istovrsno turisti¢ko iskustvo u svim delovima, predlaze im se
formiranje slede¢ih oznaka:

-turistCka mesta,

-ostrva.
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Uklju¢ivanje odredenog mesta, u jednu ili drugu kategoriju, determinisano je odredenim
iskustvom koje turisti mogu tamo ostvariti, raspolozivim sadrzajem i glavnim, dinstiktivnim
obelezjem mesta. Predlozene kategorije mesta su:

*ribarska mesta: ona zadrzavaju tradicionalnu atmosferu ribarskog mesta, lokalno
stanovni$tvo u najvecoj meri zivi od ribarstva, lokalne ribarnice su aktivne svaki dan nakon
povratka ribara s mora,

*slikovita mesta: ova mesta imaju vrlo dinstiktivne Kkarakteristike i elemente
diferenciranja koje ih ¢ine jedinstvenim,

*istorijska mesta: pokazuju istorijske ostatke razli¢itih kultura koje su bile prisutne kroz
vreme,

*turisticka letovaliSta: ona nude sve sadrzaje koje klijenti ofekuju u modernom
turisti¢kom letovaliStu.

Za odmori$ni turizam ostrva su destinacije iz snova. Medutim sva ostrva nisu ista, niti
nude ista turisticka iskustva:

* robinzonska ostrva: odlikuje bazi¢ni nivo razvoja i komfora, malo se aktivnosti uopste
moze realizovati

* »dolce far niente« otoci — pretpostavka je totalna relaksacija. Ipak nivo razvoja je nesto
visi nego u prethodnoj kategoriji, zbog ukljucivanja odredenih elemenata komfora;

* ostrva avanture: idealne destinacije za one koji traze bogatstvo aktivnosti i neobi¢na
iskustva ( rekreativni sportovi, biciklizam, aqua sportovi, relaksacione aktivnosti, samo su neki
od raspolozivih sadrzaja),

* ostrva »letovaliSta«: nude kompleksne 1 moderne sadrzaje, pogodnosti za turiste su
osnovni prioritet. Velika raznolikost i izbori za mnoge ukuse.

Opste prihvacen stav u marketingu o pojmu brenda izraZen je na slede¢i nacin:
brend predstavlja jedinstvenu kombinaciju karakteristika proizvoda, dodatne vrednost, kako
funkcionalne tako i nefunkcionalne, koje imaju svoje relativno znacenje, koje je neraskidivo
vezano za brend. Prihvatanje brenda moze biti svesnog ili intuitivnog dozivljaja.

Predmet brenda se obezbeduje komunikacijom, koja istice specificne prednosti turisticke
destinacije, koja kulminira u opstem kontekstu o nadmo¢nom brendu. Slika koju proizvod stvara
u misljenju potrosaca, kako tu sliku pozicionira, je klju¢na za krajnji uspeh.

Svi uspesni brendovi u turizmu, imaju svoje druStvene i emocionalne vrednosti, svoje
vrednosti identiteta za korisnike: jacaju 1 istiCu korisnost, pozeljnost i kvalitet u o¢ima potroSaca.
Kada potroSaci biraju destinaciju, oni isti¢u svoj zivotni stil, budu¢i da kupuju i emocionalne
odnose. Izbor destinacije za odmor postao je znacajan pokazatelj Zivotnig stila savremenih

potroSaca, mesta koja biraju da provedu svoje sve kra¢e vreme odmora, neophodno je da budu
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emocionalno privlatna sa velikom konvencionalnom vrednos¢u 1 velikom prateCom
popularnoséu. Borba za potrosace na trzistu vodice se ne cenama nego ¢istim emocijama duse.

Jednoj zemlji, obi¢no je potrebno 15-20 godina da izgradi pozitivan brend, ali ¢e
zahvaljujuci brzom razvoju informacionih i komunikacionih tehnologija taj period biti smanjen
na vreme od 10-15 godina. Smatra se da je to jo$ uvek dug period.

Pozicioniranje turistickog brenda ograni¢eno je brojnim izazovima, od kojih je
prvenstveno vazno ista¢i stepen razlikovanja od konkurencije. Malobrojna su istrazivanja u
turistickoj literaturi o destinacijskom brendingu, koja bi mogla sluziti kao vodi¢ DMO. Narocito
je primetan nedostatak relevantnosti, dugoro¢nog upravljanja, efektivnosti slogana u procesu
pozicioniranja destinacijskog brenda.

Buduca istrazivanja na ovom polju, verovatno ¢e svedociti o pomaku od case studija ka
studijama odgovornosti i efektivnosti destinacijskog brenda.

Potrebno je, dodatno istrazivanje o ulozi slogana, kako iz perspektive ponude, tako i iz
perspektive traznje. Vece razumevanje je potrebno iz perspektive DMO o ulozi slogana unutar
Sire marketinSke kampanje. Potrebna su dodatna istrazivanja da bi se razumela pitanja, kao $to
su, politika odlu¢ivanja kod razvoja brenda, kao i nivo do kojeg su slogani utemeljeni na
strategiji razvoja brenda. Potrebna su i dodatna istrazivanja kako bi se ustanovila efikasnost
destinacijskih brendova u odnosu na DMO strategiju. U pitanju je kompleksan zadatak, koji
zahteva analizu na tri nivoa. Prvo, istrazivanje brend imidza je viSe od istrazivanja percepcija o
destinaciji. Dodatno se zahteva razumevanje percepcija za konkurentski set destinacija, jer
analiza brend pozicioniranja zahteva referentni okvir za konkurenciju. Pozicija lokalne zajednice,
turisti¢kih posrednika i lokalnih turistickih preduze¢a mora biti detaljno analizirana jer su oni

kolektivno odgovorni za ostvarivanje obecanja iz slogana.

7. Globalne hotelske marke kao element pozicioniranja turistickih destinacija

U uslovima oS$tre konkurencije na medunarodnom trziStu, politika marke sve viSe se
namece kao sredstvo uspe$nog pozicioniranja medunarodnih hotelskih lanaca.

Marka deluje na ukupnu poziciju konkretnog hotelskog lanca i uti¢e na njegov odnos
prema konkurentima. Kako sama marka, takode, na trziStu ostvaruje odredenu poziciju, postoji
realna potreba da se ta pozicija posebno analizira, kao i da se planira posebna strategija
pozicioniranja marke, uskladena sa pozicioniranjem preduzeca kao celine.

Primena politike marke u hotelijerstvu pocela je kasnije nego u drugim delatnostima. Prvi
su je primenili Ritz i Stalter pocetkom ovog veka. Od pedesetih godina, moze se reci, da

upotreba marke u hotelijerstvu ima rastu¢u ulogu.
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Prema Ameri¢kom udruzenju za marketing, koje se danas smatra najmerodavnijim u svetu na

podru¢ju marketinga, marka se definiSe kao ime, termin, znak, simbol ili kombinacija navedenih

elemenata koji imaju za cilj da identifikuju proizvode ili usluge odredene organizacije ili

institucije i da ih diferenciraju od konkurenata.

Nekada, na razvoj marke gledalo se kao na glavni predmet promocije. Danas, u
savremenim uslovima prepoznatljivost uspe$Sne marke podrazumeva integraciju strategije
proizvoda, cene i distribucije, podjednako kao i promocije.

Jednostavno, uspeSna marka predstavlja rezultat razvoja celokupnog marketing miksa
kreiranog da diferencira proizvod, odnosno uslugu.

Istrazivanja o dosadaSnjoj primeni politike marke, nedvosmisleno pokazuju da
najuspesnije svetske marke nisu rezultat imidza nametnutog propagandom. Svaka marka mora
predstavljati jedinstvenu kombinaciju proizvoda i usluge.

Smisao i1 znacaj primene politike marke u praksi medunarodnih hotelskih lanaca, u
najkra¢em se moze izraziti kroz sledece razloge:

1) Marka obezbeduje trzisSnu prepoznatljivost proizvoda i usluga i njihovo diferenciranje u
odnosu na konkurenciju;

2) Marka je u hotelijerstvu simbol, garancija odredenog kvaliteta, pa je otuda njen zadatak da
stvara i odrzava kod potrosaca poverenje u proizvod, da jam¢i potrosacu kvalitet odredenog
nivoa. Na primer, ime Ritz bilo je i ostalo pojam, merilo i uzor hotelskog kvaliteta par
excelence.

3) Uvodenjem vise marki medunarodni lanci hotela diferenciraju ponudu prema zahtevima
pojedinih trzi$nih segmenata. Tako, u okviru korporacije Holiday Inn izdvajaju se sledece
marke hotela:

- Holiday Inn

- Holiday Inn Express

- Holiday Inn Garden Court

- Holiday Inn Select

- Holiday Inn Sunspree.

Holiday Inn hoteli su komforni objekti namenjeni sirokom krugu korisnika - od turista do
poslovnih ljudi.

Marka Holiday Inn Express obuhvata skromnije objekte ekonomske klase hotelskog i
apartmanskog tipa, namenjenih prvenstveno porodicnom smestaju.

Holiday Inn Garden Court objekti usmereni su prema segmentu korisnika ¢ije su dominantne

potrebe status i udobnost. Brojne, raznovrsne, visoko personalizovane usluge propracene su i
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visokim cenama. Uslovi takvog fizickog okruzenja pruzaju gostu osecaj udobnosti, punog

komfora i garancija su visokog nivoa kvaliteta usluga.

4)

5)

6)

Holiday Inn Select objekti namenjeni su i prilagideni potrebama i zahtevima poslovnih ljudi.
Holiday Inn Sunnspree resort hoteli sadrze raznovrsne pogodnosti za odmor i rekreaciju.

U savremenim uslovima poslovanja konkurentska borba vodec¢ih kompanija iz oblasti
hotelijerstva odvija se u domenu kreiranja tzv. “ uvecanih elemenata” hotelskog produkta.
U tim okvirima posebno dobija na znacaju upotreba marke koja obezbeduje “dodatnu
vrednost” hotelskom produktu iznad njegovih fizi¢kih karakteristika, tako da potrosac¢
procenjuje da kupovinom takvog proizvoda ostvaruje ono sto zeli i ocekuje. Dodatna
vrednost se gradi na osnovu iskustva u koris¢enju marke, poistovecivanja sa ljudima koji je
koriste i ubedenja da je marka prava.

Lojalnost potrosaca prema konkretnoj marki hotelskog proizvoda jeste zeljeni cilj razvoja
marke. Lojalnost potrosaca u turizmu je tesko ostvariti, ali ona predstavlja kritican faktor
uspeha. Brojne studije su pokazale da i kada su potrosaci istinski zadovoljni pruzenom
uslugom, potreba za novim iskustvima i saznanjima doprinosi da probaju i druge alternative.
Upravo iz navedenih razloga nije tesko zakljuciti da se lojalnost marki tesko postize i otuda
je njen razvoj veoma vazan.

Raspolaganje uspesnom markom znaci psedovanje realne imovine (brand equity) koja se
moze valorizovati na duzi rok, buduci da preduzece zbog lojalnosti potrosaca moze rac¢unati
na dugoro¢nost njihovih kupovina.

Poznata marka olaksava uvodenje novih proizvoda i ulazak na nova trzista. Uvodenjem
nove marke Holiday Inn Express, kojom su predstavljeni objekti skromnijeg komfora i
pristupacnih cena za $iri segment potrosaca, korporacija Holiday Inn reflektovala je svoje
ime i potvrdila dotadasnju tradiciju kvaliteta koju je izgradila medu potrosacima i novim
programom usluga.

Razvoj marke predstavlja proces koji najcesce traje dugo, narocito kada je re¢ o

medunarodnom trzistu. Mnoge svetski poznate marke hotelijerskih korporacija nastale su

njihovim potvrdivanjem na medunarodnom trzistu, odnosno njihovim prerastanjem nacionalnih

ili regionalnih okvira.

Tabela 21. Najvece hotelske marke

Marka Broj soba
Best Westwrn 315.875
Holiday Inn & Resorts 267.816
Marriot Hotels & Resorts 183.455
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Hilton Hotels 166.295
Days Inn 150.322
Comfort Inn 148.999
Hampton Inn/Hampton Inn & Suites 134.121
Sheraton 134.007
Holidaz Inn  Expreses/Exspreses by | 133.554
Holiday Inn

Super 8 Motel 124.031
Ramada 108.937
Quality 105.790
Courtyard By Marriott 99.669
Radisson Hotels & Resorts 96.135
Motel 6 88.657
Mercure 87.233
Ibis 78.780
Hazatt Regency 72.084
Novotel 69.255
Crowne Plaza Hotels & Resorts 65.404

Izvor: Hotels, July, 2006.

Razvoj marke podrazumeva velika ulaganja i jasan programski pristup u medunarodnim
marketing aktivnostima. Brojne hotelijerske korporacije uspele su da izgrade svetski poznate
marke, §to samo potvrduje cinjenicu da stvaranje marke proizvoda predstavlja odgovoran,
kompleksan, slozen i konacno isplativ angazman Kkoji znacajno doprinosi postizanju
medunarodne konkurentnosti, sto se umnogome odrazava na ukupan imidz i poziciju firme.

Za razumevanje poslovne i trzisne sustine marke, kao i za kvalitethu postavku
koncepcijskog okvira brand management-a, neophodno je precizno definisati, koncepcijski
osmisliti i medusobno strategijski uskladiti dva paralelna procesa:

- jedan od procesa je koncepcijsko definisanje tipa i profila marke, osnovnih i izvedenih
poslovnih ciljeva, kao i trzisne misije marke,

- drugi proces je formulisanje strategije trzisnog pozicioniranja marke, i to u pojedinim fazama
zivotnog ciklusa, poslovnog znacaja i simbolike.

Koncept upravljanja markom i trzisnim identitetom je mnogo slozeniji i kompleksniji u
medunarodnim, nego u domac¢im razmerama. Moguce je identifikovati cetiri strategijske dileme

upotrebe marke preduzec¢a na medunarodnom trzistu:
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1) da li nastupati na inostranom trzi$tu s markom,
2) ¢iju marku koristiti,

3) zakoji medunarodni status marke se opredeliti i
4) koliki broj marki koristiti na jednom trzistu.

Navedene strategijske dileme predstavljaju logi¢ne faze u procesu upravljanja markom za
potrebe zeljenog trzisnog pozicioniranja u medunarodnim razmerama.

Na svakom nivou odlucivanja, preduzece se nalazi pred izborom jedne od dve
strategijske alternative. Ukoliko se opredeli da posluje s markom, to podrazumeva i odluku
preduzeca u slu¢aju da zeli da koristi eksternu ili mozda sopstvenu marku.

Opredeljenje za sopstvenu marku, podrazumeva izbor izmedu globalnog i lokalnog
statusa marke. Ukoliko se opredeli za lokalni karakter marke, preduzece na ¢etvrtom nivou bira
izmedu mogucénosti koris¢enja veceg broja marki na jednom trzistu ili samo jedne marke.
Navedene strategijske alternative neophodno je sagledati kroz prizmu njihovih prednosti i

nedostataka.

Tabela 22. Strategijske dileme i alternative upotrebe marke u medunarodnom marketingu

| DA LI MARKA?

Bez marke

Sa markom

Prednosti:

- Nizi proizvodni trosak

- Nizi marketing trosak

- Nizi pravno-administrativni trosak

- Manje obaveze oko kontrole kvaliteta

Prednosti:

- Bolja identifikacija

- Lakse diferenciranje proizvoda
- Moguc¢a lojalnost marki

- Moguce premijske cene

Nedostaci:
- Niza cena 1 o§tra cenovna konkurencija

- Nedostatak trzisnog identiteta

Nedostaci:
- Visi proizvodni trosak
- Visi marketing trosak

- Visi pravno-administrativni trosak

11 ClJA MARKA?

Eksterna(privatna) marka

Sopstvena marka

Prednosti:
- Mogucénost veceg trzisnog ucescéa

- Smanjivanje promotivnih problema

Prednosti:

- Postizanje boljih cena

- Efekat od lojalnosti marki
- Bolja pregovaracka mo¢

- Bolja kontrola kanala distribucije
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Nedostaci:
- Ostra cenovna konkurencija
- Nedostatak trziSnog identiteta

- Manja kontrola nad trzistem

Nedostaci:

- TroSkovi kreiranja i promocije marke

111 MEDUNARODNI STATUS MARKE

Globalna marka

Lokalna marka

Prednosti:

- Maksimalna marketing efikasnost
- Jeftinija promocija

- Eliminacija konfuzije

- Dobro za prestizne proizvode

- Atraktivno za kanale distribucije

- Jedinstven imidz $irom sveta

Prednosti:

- Bolja simbolika imena

- Lokalna identifikacija

- Povoljniji poreski tretman
- Brza penetracija trzista

- Varijacije ponude po trzistima

Nedostaci:

- Pretpostavka o trzisnoj homogenosti
- Moguc¢nost losih konotacija

- Odrzavanje konzistentnosti kvaliteta

- Moguce pravne komplikacije

Nedostaci:
- Visi troskovi marketinga
- Gubitak efekata od ekonomije obima

- Difuzan i nejasan imidz

IV BROJ MARKI NA JEDNOM TRZISTU

Vise marki (na jednom trzistu)

Jedna marka (na jednom trzistu)

Prednosti:
- Izlazak u susret razliCitim segmentima
- Stvaranje konkurentskog raspoloZenja

- Odrzavanje postoje¢eg imidZa marke

Prednosti:

- Marketing efikasnost

- Efekti od koncentrisanog marketinga
- Eliminacija konfuzije marke

- Dobro za proizvod sa reputacijom

Nedostaci:
-Visi troskovi marketinga

- Gubitak ekonomije obima

Nedostaci:
- Postojanje homogenosti trzista

- LaksSe povrediti imidz marke

Izvor: (Rakita, 1998: 342)
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Da bi marka konkretnog hotelskog lanca bila uspesna u medunarodnim razmerama,
neophodno je posvetiti odgovarajucu paznju svim elementima marke - od izbora imena, do
upotrebe simbola, likova i karaktera koji treba da omoguce personalizaciju marke.

Deo marke sastavljen od reci, slova i brojeva koji se mogu izgovoriti predstavlja ime
marke. Posto su “proizvodi” mnogih hotelijerskih organizacija sli¢ni, izbor adekvatnog imena
marke predstavlja jednu od odluka od koje zavisi uspeh u komuniciranju sa potrosacima. Ime
marke pruza informacije o njoj, i to ne samo direktno, ve¢ i indirektno, izazivajuci odredene
asocijacije u mislima potrosaca. Zato istrazivanja imena (Name Research) zaluzuju posebnu
paznju. Ovo istrazivanje moze da obuhvati jedan ili visSe razliCitih aspekata - raznovrsna znacenja

koje neko ime sugeriSe, adekvatnost, izgovor, upecatljivost, bliskost sa potrosacima.

Tabela 23. Potrebni uslovi za ime marke

1. Ime marke mora biti jednostavno

Ime marke se mora razlikovati

Ime marke mora da ima smisao

Verbalno i po izgovoru mora da asocira na tip proizvoda
Mora da podseca na imidz koji stvara

Pozeljno je da ime izaziva odgovarajuée emocije

Mora da odrazava korist, status, nacin upotrebe ili karakteristike proizvoda

© N o g B~ D

Mora da zadrZi svoj psiholiski apel u vezi sa proizvodom i simbolom vezanim za

proizvod

9. Mora da ostvari preklapanje zeljenog pozicioniranja marke sa realnim znacenjem kod
potrosaca

10. Mora da omogué¢i kupovine (lojalnost)

11. Ne sme da izaziva dvoznacna tumacenja imena proizvoda

12. Pozeljno je koriS¢enje opsSteprihvacenih fonema

Izvor:(Jovi¢, 1997: 457)

Da bi se odabralo ime marke koje ¢e imati medunarodni prohodnost i medunarodni

znacaj koriste se sledece varijante:

1. proizvoljna ili izmiSljena re¢, koja se ne moze naci ni u jednom standardnom jeziku,

2. prepoznatljiva, postojeca rec¢, ali ona koja je potpuno nepovezana sa proizvodom za koji se
ime trazi, npr. Treff Hotel,

3. sugestivna re¢, koja upucuje na neku od karakteristika proizvoda, kao npr. Premier Class
Hotel,

4. rec koja direktno opisuje proizvod - Travelodge,
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5. pojmovne kategorije od dve ili vise re¢i koje upucuju na institucionalno ili geografsko
poreklo, kao sto je Canadian Pacific Hotel,

6. nacrt, dizajn, broj ili neki drugi element koji nije re¢ ili kombinacija reci, kao npr. Super
Motel 8.

Uticaj karakteristika imena marke na njen uspeh dat je u Tabeli 12.

Tabela 24. Znacaj pojedinih karakteristika imena za uspeh marke

Karakteristike imena marke % firmi
deskriptivnost 58,5
pamtljivost 46,3
uskladenost sa imidzom kompanije i imidzom drugih proizvoda 46,3
postojanje zastitnog znaka 34,1
pogodnost za promociju i propagandu 22,0
jedinstvenost u odnosu na konkurenciju 22,0
duzina 15,9
lakoca izgovora 14,6
pozitivno znacenje za pojedine korisnike 13,4
savremenost, modernost 3,1
razumljivost 2,4
ubedljivost 2.4

Izvor:( Rakita, 1998:337)

Poslovna praksa velikih hotelskih lanaca poznaje vise vrsta marki, odnosno veci broj
strategija za njihovo lansiranje. Slede¢i pregled navodi najvaznije grupe ovih strategija. Bilo
koju od njih da izabere, hotelski lanac je mora razvijati u zavisnosti od sopstvenih karakteristika,
tendencija trzista, ocekivanih reakcija potrosaca, kao i postojanja konkurentskih marki:

- korporativno markiranje proizvoda (Corporate umbrela branding). - Naznacena strategija
podrazumeva da se ime kompanije koristi kao vodece ime, odnosno da se uz ime hotelskog
lanca dodaju prefiksi, sufiksi i prate¢e re¢i za svaki konkretan proizvod (Hilton Airport
Hotel, Hilton Commercial, Hilton Resort, Hilton Convention, Hilton Suites, Hilton Garden
Inns). Ovo je najlaksi nacin lansiranja hotelske marke, upravo zbog toga sto koristi veé
prepoznatljivo ime. Medutim, ova strategija nosi sa sobom i najveci rizik da neuspeo

proizvod oslabi imidz celokupne kompanije.
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- segmentisano markiranje proizvoda (Range branding). - Posebno znacajna varijanta sa
aspekta pozicioniranja je ta da se za pojedine segmente potrosaca koriste razli¢ite marke. To
doprinosi da se ponuda hotelskog lanca oblikuje i uskladi sa potrebama specifi¢nih, jasno
definisanih segmenata potrosaca. Primer je ilustrativan u okviru hotelskog lanca Accor -
postoji viSe marki: Formula 1 sa reputacijom jeftinih smestajnih objekata, Novotel - objekti
prve kategorije, Atria - tip konferencijskih hotela, itd.

- pojedina¢no markiranje proizvoda (Individual brand name). Koristi se za svaki proizvod
koji ima posebno trziste. Choice Hotels International koristi pojedina¢no markiranje
proizvoda, bez dovodenja u vezu sa imenom kompanije(npr. Frienship Inns, Econo Lodge,
Rodeway Inns, Comfort Inns, itd.).

- o0znafavanje sadrzaja proizvoda (Ingredient branding). - Upotreba afirmisanih marki
proizvoda drugih kompanija kao sadrzaja hotelskog produkta konkretnog lanca postaje sve
uobicajenija i ukazuje na mo¢ takve strategije. Ona omogucava uspostavljanje imidza
kvaliteta i razlicitosti u odnosu na konkurenciju. Marke (oznake) proizvodaca poCinju da se
koriste i pri sastavljanju menija. Vode¢i primer su Hyatt-ovi hoteli. Oni isti¢u kvalitet svoje
ponude oznakama kao $to su: Hilshire Farm, Oscar Meyer, Luis Real...

Veoma vaznu komponentu identiteta marke predstavlja njen znak.
Znak marke obezbeduje da se na karakteristican nacin prepozna vizuelni identitet marke

u formi simbola, dizajna ili osobenog leteringa. Na primer, maslacak Holiday Inn-a, duga -

simbol Hyatt-a i sl. Simbol je znak ¢asti, kvaliteta i sluzi brzom razlikovanju proizvoda. Simbol

pojacava i utice na snagu marke. Kako slika vredi viSe od bilo koje reci, medunarodne kompanije
su naglasile vaznost ove izreke, dopunjavajuéi je: izreCeno simultano na stotinama razlicitih
jezika. U svim onim momentima kada zataje verbalne poruke, kada su te iste poruke
problemati¢ne za prevod, snaga vizuelnog nacina predstavljanja pokazuje se u pravoj dimenziji.

Postojanje kulturnih 1 asocijativnih razlika prisutnih zbog specifi¢nosti medunarodnog okruzenja,

sve vise utiCe na upotrebu simbola od opSteg znacaja.

lako su ime i znak marke izabrani tako da imaju elemente trajnosti, promene su ¢esto
neophodne. Dinamicnost okruZzenja u kome preduzeéa obavljaju svoju poslovnu aktivnost
onemogucava postojanje takvog imena ili znaka koji moze imati tu ulogu sve vreme. Upravo iz
tog razloga promene su neophodne. Nacelno, ne treba zaboraviti da ni najbolji proizvod nije
zanimljiv ako je loSe predstavljen. Dobar primer za inovaciju korporativnih simbola su hotelski
lanci Hyatt i Hilton.

Rezultati istrazivanja imidza sprovedenih medu korisnicima usluZznog programa Hyatt-a
pokazali su da je prvi utisak koji se u njima javlja pri pomenu njegovog imena, osecaj sigurnosti,

energije, inovacije. Ali stari znak po njihovim re¢ima nije govorio o takvom imidzu. Zato je novi
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znak snazniji, upecatljiviji i privlaci vecu paznju. Predstavlja dugu iznad Hyatt-ovih slova, §to
jezikom simbola oznacava da za ispunjenje Vasih ocekivanja i Zelja nije potrebno da prodete
ispod duge - dovoljno je da postanete gost Hyatt-a.

U zelji da pojaca snagu svoje marke, Hilton je uveo novi korporativni logotip. Pre svega,
novi znak treba uvesti svuda: od poslovnih objekata, reklama, pa do hotelskog inventara. To je
razlog da se krene od najjednostavnijeg - zamene u poslovnoj korespondenciji,
memorandumima, potsetnicama, kovertama, propagandi i novootvorenim objektima.
Dugogodisnji plan uklju¢uje njegovu primenu u viSe od 400 Hilton-ovih objekata Sirom sveta.
Imena najveéih Hilton-ovih hotela bi¢e izmenjena, kako bi se novim imenima naglasila
pripadnost ovoj marki. Re¢ Hilton stajace ispred naziva njegove lokacije, na primer, Berlin
Hilton postace Hilton Berlin, dok ¢e Long Beach Hilton u Kaliforniji biti naimenovan kao
Hilton Long Beach. Odredeni hoteli sa klasi¢nim i istorijskim imenima, medu kojima The
Waldorf-Astoria u Njujorku, Cavalieri Hilton u Rimu ili The Drake u Cikagu, zadrzaée postojeéa
imena ¢uvajuci svoju tradiciju i renome graden dugi niz godina.

Kolorit marke kao njen vuzuelni i estetski element, doprinosi laksoj i brzoj
prepoznatljivosti imena i znaka marke preduzec¢a, u odnosu na konkurentska. Karakteristi¢ne
boje Hyatt-a su plava, bela, siva i crvena.; Novotel-a plava, bela i crvena; Holiday Inn-a -
zelena, zuta 1 narandZzasta, i sl.

Identitet marke moze biti u potpunosti ili delimi¢no registrovan (samo ime ili samo
znak). Pravna za$tita je poZeljna, ali ne i obavezna. Pravno zaStiena i registrovana marka, deo
marke ili ime firme oznaCava se kao zaStitni znak (trademark) i obezbeduje preduzecu
ekskluzivno pravo koriS¢enja odgovarajuceg imena 1/ili vizuelnog identiteta.

Imidz marke najce$¢e se posmatra kao integralni deo hotelskog proizvoda. Odluka o
kupovini proizvoda ne ti¢e se samo fizickih, opipljivih elemenata sa funkcionalnim i estetskim
obelezjima (npr. uredenje prijemnog hola, udobnost lezaja u hotelskoj sobi). Od vaznosti 1
uticaja je, takode, predstava koju potrosaci imaju o hotelskom proizvodu.

Imidz je, ustvari, predstava hotelskog produkta u percepciji potrosaca, odnosno nacin na
koji oni dozivljavaju kompleks medusobnog uticaja lokacije, materijalnih elemenata, usluga i
cena.

Imidz marke je slojevit pojam, jer u svesti ljudi nastaje delovanjem brojnih faktora
(mentalno-psiholoski sklop li¢nosti, socio-ekonomski ambijent, kultura, subkultura, promocija i
sl.) 1 najceS¢e se dugo vremenski stvara. ImidZ marke formira se kao posledica sopstvenog
iskustva, shvatanja ili preporuke rodbine i prijatelja koji ve¢ imaju odredeno iskustvo u

koris¢enju usluga.
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Medunarodni hotelski lanci shvataju znacaj imidza i njegovog uticaja pri poslovanju na
inostranom trzistu. Iz pomenutog razloga, kreiranje i odrzavanje imidza pripada jednom od
najvaznijih ciljeva.

Spoljne oznake - znaci, simboli, slogani, apeli i sl. su prve asocijacije koje se povezuju sa
pojmom imidZa upravo iz razloga §to se njima prikazuje, odnosno objaSnjava Sta to uslovljava
imidz odredenog proizvoda, usluge ili preduzeca. To je u praksi stvorilo pogresno uverenje da je
spoljna oznaka, npr. simbol hotelskog lanca sama po sebi imidz. Ponekad se, uz to nadovezuje
misljenje da se poboljSanjem ili promenom spoljnog znaka moZe izmeniti stvarni imidz.
Naravno, to je samo znak pogresnog shvatanja imidza.

Na promenu imidza moze se uticati samo ukupnim zbirom marketing funkcija (ukupnost
proizvoda, cene, promocije, distribucije), jer se njima utiCe na izmene u samom proizvodu,
odnosno proizvod se prilagodava potrebama i Zeljama korisnika. Promocija u tome ima znacajnu
ulogu, ali nikako izdvojenu ili individualnu, ve¢ u sklopu aktivnosti kojima se stvara celokupan
imidz.

Za simbole koji se koriste u promociji hotelskog proizvoda, vazno je da ozive predstavu i
usmere potencijalne korisnike na karakteristike proizvoda, odnosno usluge koje imaju pozitivno
dejstvo. U tome danas na medunarodnom turistickom trziStu slika ima prednost nad tekstom.
Bitno je da po tematici, izboru motiva, stilizovanju bude autenti¢na, snazna, pa i nametljiva.
Zahvaljujuéi tome, potrosaci lakse identifikuju konkretan hotelski lanac i duze zadrzavaju u
pamcenju njegovu ponudu.

Prilikom kreiranja i1 afirmacije imidZa na internacionalnom nivou, poseban znacaj imaju
sledec¢e karakteristike:

- jacina emocionalnog odziva - pripadnosti, je u direktnoj vezi sa duzinom trajanja i
odrzavanja imidza. Kvalitetne asocijacije vezane za Ritz ili Hilton su duboko ukorenjene.
ImidZ izgraden na ovakvim karakteristikama predstavlja osnovu 1 oslonac lojalnosti
potrosaca.

- pojava snage - potrosac zeli da oseti snagu i mo¢ korporacije ¢ije usluge ili proizvode Koristi.
Imena kao $to su Holiday Inn, Hyatt, Sheraton, Inter-Continental i druga, stvaraju kod svojih
gostiju osecaj sigurnosti i pripadnosti jednoj snaznoj i svetski mo¢noj korporaciji.

- dozivljaj poverenja, tradicije 1 iskustva - pruza mogucénost da se imidz kreiran na ovim
elementima moZe navesti u bilo kom kontekstu.

- trajnost - u smislu duzine postojanja i trajanja hotelskog lanca.

Propagandni slogan, uskladeno sa ostalim identifikacionim elementima, znacajno
doprinosi izgradnji imidza. Iz prakse velikih hotelskih lanaca mogu se navesti brojni primeri

poruka koje svojom sazetoscu i efektnoS¢u moraju da animiraju potencijalne korisnike usluga. U
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sloganu "Le Grand Bonjour" sadrzan je trzi$ni imidZz poznatog medunarodnog lanca hotela -
Novotel, koji insistira na srdacnom kontaktu sa gostom daju¢i mu jasno do znanja da je uvek
dobrodosao. Karakteristican pecat Hyatt hotelima daje odnos personala prema gostu,
predstavljen poznatom propagandnom porukom "Feel the Touch of Hyatt". Holday Inn Select su
objekti specijalizovani za poslovne ljude. Teznja da se predvidi Sto je mogucée vise potreba
poslovnih ljudi sadrzana je u sloganu: “Poslovna klasa je standard”.

Namera je, dakle, da se naglasi bazi¢na prednost ponude preduzeca ili snaga marke.

Imajuc¢i prethodno u vidu, strategiju imidza marke treba razumeti kao kontinuirani proces
od projekcije do percepcije, koja mora da pociva na ciljevima konkretnog hotelskog lanca s
jedne strane, kao i na aktuelnom ponasanju potrosaca, s druge strane.

Sam pojam gudvila marke (brand goodwill) u najSirem smislu predstavlja, pored
marketin§ke 1 znacajnu knjigovodstvenu kategoriju. U pitanju je aktiva firme ¢ijem uvecanju
vrednosti na trziStu znac¢ajno doprinosi dobar renome kuce.

Marka, kao sredstvo za raspoznavanje nekog proizvoda, odredene usluge ili preduzeca,
na trziStu usmerava potrosaca i olakSava mu kupovinu. Ime marke potroSacu pruza osecaj
sigurnosti da ¢e svaka kupovina biti istog kvaliteta kao i ona prethodna, koja mu uliva osecanje
zadovoljstva. Na taj nacin, marka ukazuje na naklonost koju klijent ose¢a prema nekom
proizvodu ili njegovom proizvodacu, a za firmu gudvil marke tretira se kao bitan parametar
ukupne konkurentnosti i marketinske osposobljenosti na trziStu. Primer posmatranja trzista SAD
pre 20 godina, kada su medu vode¢im markama hotela bile Marriot, Holiday Inn, Hilton i
uporedivanje trziSnog ucesca ovih marki danas, na istom trziStu, ukazuje da su one svoje pozicije
zadrzale i posle dve decenije.

Navedeni podaci upecatljivo govore, da je pozitivan imidz vrlo bitan element gudvila
marke, kao 1 to da se on kreira na podlozi dugorocne strategije Zeljenog i stabilnog ucesca.
Neophodno je dodati i to da se kvalitet ostvarenog imidza marke neposredno manifestuje kroz
ispoljen nivo lojalnosti krajnjih kupaca i potrosaca. Dakle, “gudvil marke predstavlja ugled ili
dokazanu poznatu 1 merljivu trZiSnu vrednost konkretnig tipa marke”.

Gudvil 1 reputacija vezani za marku konkretnog hotelskog lanca su osnov njihove
konkurentnosti 1 prepoznatljivosti na trziStu i zbog toga napor ulozen u kreiranje njene
originalnosti zahteva adekvatnu zastitu. Marka moze biti “common low trade mark” koja
predstavlja zakonsko priznanje prava kompanije da $titi svoju reputaciju ili reputaciju svojih
proizvoda i usluga.

Sve navedene aktivnosti preduzimaju se radi postizanja osnovnog cilja - da se inicijalni

identitet poslovne u proizvodne marke prevede u status poznate firme i poznate marke proizvoda.
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Bez obzira na cinjenicu koliko je neka marka dobro u pocetku pozicionirana na trziStu,
vremenom se usled delovanja promenljivog i komleksnog okruzenja javlja potreba za njenim
repozicioniranjem. “Repozicioniranje marke predstavlja svesnu promenu njene trzisne pozicije u
odnosu na glavne konkurentske marke i u odnosu na relevantne dimenzije kojima se meri ta
pozicija”.

Razlozi za repozicioniranje mogu biti razli¢iti. Posebnu paznju zasluzuju slede¢a dva:

- prvi se odnosi na promene potreba i zahteva potrosaca u okviru odabranih segmenata,

- drugi, najCes¢i raazlog za repozicioniranje marke nastaje kada konkurencija nastupa sa
daleko atraktivnijom markom i pozicionira je do postojece, preuzimajuc¢i znacajan deo
trziSnog ucesca.

[lustrativan primer pojacane konkurentske borbe na trzistu hotelijerskih usluga mozemo
pratiti kroz primer posebnih programa za tzv. “ucestale potrosace”. Sa navedenim programom
najpre je nastupila kompanija Holiday Inn u 1983. godini (program pod nazivom Holiday Inn
Priority Club). Ubrzo zatim, prate¢i aktuelni trend i potrebe gostiju, i ostale poznate i prestizne
hotelijerske kompanije nastupaju sa atraktivnim i sve brojnijim novinama u kreiranju sopstvenog
programa za “ucestale potrosace” ( Sheraton - Club International, Inter-Continental - Six
Continents Club, Stouffer Hotels - Club Express, itd.). Ovaj program, u zavisnosti od hotelskog
lanca ukljucuje najcesce neke od sledecih pogodnosti: popuste i olaksice, moguc¢nost koriséenja
citavog sprata ili krila objekta, besplatne jutarnje novine i sl.

Analizom trzisne pozicije sopstvenih marki preduzece moze ustanoviti da su one
orjentisane i pozicionirane prema opadajuc¢em trziSnom segmentu, odnosno da postoji mogu¢nost
da se zauzme bolja pozicija i privuku potencijalno atraktivniji potrosaci u odnosu na trenutnu
situaciju.

Medu uslovima koji se navode kao potrebni za izvrSenje uspe$nog repozicioniranja
marke su:

- dovoljan potencijal finansijskih resursa i

- pazljivo planirana strategija trziSnog nastupa.

Troskovi preusmeravanja konkretne marke na odredeni segment ukljucuju troskove
promene kvaliteta proizvoda, ekonomsku propagandu i sl. Po pravilu troSkovi repozicioniranja
rastu s udaljenos¢u. Potpunija modifikacija imidZa odredene marke podrazumeva 1 veca

ulaganja.
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8. Uticaj cena na pozicioniranje turisti¢kih destinacija

Cena je instrument marketing miksa, koji samostalno ili ¢e$¢e u kombinaciji sa ostalim
instrumentima marketing miksa treba da omoguci ostvarenje Zeljene pozicije u mislima
potrosaca. Kada se diskutuje o cenama, uglavnom se misli na tehnike njihovog odredivanja,
na legalna ograni¢enja za njihovo formiranje, na psiholska ponasanja potrosaca u odnosu na
cene, na trziSne aspekte cena, itd. Pri tome se u teorijskoj literaturi i savremenoj praksi malo
paznje posvecuje srategijskim aspektima cena. A one su nezamenljvi instrumenti marketinga za
izgradnju odgovarajuc¢e vrednosne platforme turisticke destinacije. Njihov strategijski znacaj
dolazi do izrazaja u procesu izgradnje konkurentske i trzisne pozicije, turisticke destinacije.
Strategija i politika cena moraju biti konzistentne sa ukupnim imidzom (trziSnom pozicijom)

turisticke destinacije.

8.1. Problem izbora cena

Efekti promena cena su uocljivi u kratkom roku, i direktno se odrazavaju na potencijalne
potrosace.

Kako bi se cena §to bolje iskoristila kao osnova ili instrument pozicioniranja, potrebno je
sagledati $ta cena predstavlja za kupca. Cena koju su kupci spremni da plate reflektuje njihovu
percepciju vrednosti proizvoda, odnosno ukupne ponude turisticke destincije.

Razlic¢iti trzisni segmenti, procenjuju vrednost na osnovu dimenzija koje su za njih od
prioritetne vaznosti i znacaja. Da bi se u svesti potrosaca razvila predstava o vrednosti ponude,
turisticke destinacije koriste necenovne instrumente marketing miksa, a cena se odreduje na
nac¢in, da obuhvati percepiranu vrednost. Klju¢ni problem je, dakle, odrediti percepcije
odredenog trzista o vrednosti ponude turisticke destinacije. Turisticka destinacija za odredeno
ciljno trziste razvija koncepciju ponude sa planiranim kvalitetom, uslugama i drugim atributima
1 odredenom cenom.

Drugi faktor koji direktno uti¢e na strategiju pozicioniranja putem cena je osetljivost
potrosaca prema promenama cena. Mera senzitivnosti kupaca prema promenama cene koja se
najcesce koristi, je cenovna elasticnost traznje. Osetljivost turisticke traznje na promene cena
zavisi prvenstveno od motiva putovanja (poslovna ili turisticka), kao i o konkretne vrste
proizvoda ili usluge i njihovog mesta u ukupnoj strukturi turisticke potro$nje svakog pojedinca.

Poseban aspekt cenovne elasti¢nosti turisticke traznje ti¢e se meduvalutarnih odnosa 1 koris¢enja
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promena tecajeva valute u cilju stimulisanja inostranog turizma (pre svega devalvacijom
nacionalne valute).

Cena je bitan element strategije pozicioniranja turisticke destinacije, i treba je razmatrati
u kontekstu i interakciji sa ostalim elementima ukupne strategije pozicioniranja radi
determinisanja ponude, tj. vrednosti za kupce, kao i efektivnost pojedinih elemenata i ukupne
vrednosti ponude. Cena u funkciji pozicioniranja turisticke destinacije, treba da bude element
ponude destinacije, koji doprinosi formiranju Zeljene slike o turisti¢ckoj destinaciji i u tom smislu
je vazna varijabla percepcije kupaca u kombinaciji sa predstavljenim kvalitetom i drugim
atributima proizvoda, gde oni svi zajedno odreduju percepiranu vrednost.

Vrlo je vazno utvrditi plitiku cena koja obezbeduje postizanje ciljeva u smeru utvrdenim
strategijom pozicioniranja.

Odluke o cenama u strategiji pozicioniranja su veoma kompleksne. One podrazumevaju
dobro poznavanje bazi¢ne ekonomske teorije i analize, posebno kad govorimo o trzistu i trzisnim
strukturama ponude i traznje, troskova, itd. Podjednako vazno, za donosenje odluka o cenama
je, pretpostavlja se, dobro poznavanje sfere potrosnje i samih potrosaca, njihovog psiholoskog
ponasanja, i reagovanja na razli¢itu visinu cena.

Mogu se izdvojiti sledece karkteristike turistickog trzista, sa Stanovista uticaja na cenu
(Popesku, 2002: 107):

-visoka cenovna elasti¢nost najvaznijih segmenata turistickog trzista,

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

-nemoguc¢nost formiranja zaliha, tako da posrednici ne dele sa proizvodacima rizik za
neprodate kapacitete;

-velika verovatnoca pojave nepredvidivih, ali vaznih kratkoro¢nih fluktuacija pojedinih,
znacajnih elemenata za formiranje cena (cena nafte, tec¢aj valuta);

-visok stepen sigurnosti, da ¢e glavni konkurenti pribeci, taktickom snizavanju cene u
slu¢ajevima i kada ponuda prevazilazi traznju

-moguénost izbijanja rata cenama, §to moze uticati na umanjenje ili iS¢eznuce
kratkoro¢nih profita;

-Siroka drzavna regulacija, posebno u oblasti saobracaja (koji ukljucuje elemente
kontrole cena);

-potreba za sezonskim fluktuiranjem cena zbog kratkoro¢no fiksnih kapaciteta;

-visok nivo psiholoskog ukljucenja kupaca, pri ¢emu cena moze biti simbol, kako

statusa, tako i vrednosti
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-visoki fiksni troskovi podsticu i opravdavaju kratkoro¢na sniZenja cena neprodatih
kapaciteta;

Politika cena koja je prevashodno usmerena na konkurente, ima za cilj $to uspesniju
realizaciju strategije diferenciranja i trzisnog pozicioniranja. U odnosu na konkurente, mogu se
realizovati sledece strategije u politici cena:

-prilagodavanje konurentskoj ceni, i

-odstupanje od konkurentske cene nanize ili navise.

U uslovima masovnog turizma, uglavhom se sprovodi strategija prilagodavnja cena
konkurentima. U tim uslovima, jedina moguca alternativa jeste da koriste brojne instrumente
necenovne konkurencije.

Politika odstupanja cena od konkurenata, moze da se vrS$i naviSe i nanize. Najostrija
politika nizih cena, ostvaruje se u uslovima koji su direktno usmereni prema konkurenciji. Radi
se 0 agresivnoj cenovnoj konkurenciji. Osnovni cilj takve borbe jeste, da se, §to je moguée vise
istisne direktni konkurent sa trzista. One slabe prihod, likvidnost i kapital direktnih konkurenata.
Sprovedena politika nizih cena u odnosu na konkurenciju, ima smisla, sve dok je odricanje od
dobitka (uslovljeno borbom za niZzu cenu) manje od buduceg porasta prouzrokovanog
potiskivanjem konkurencije.

Politika visih cena u odnosu na konkurenciju rede se koristi u praksi turistiCkih
destinacija. Takva politika cena mogu¢a je  u uslovima postojanja visoke perferencije kod
kupaca. Politika visih cena, koristi se u sluc¢ajevima kod kojih se cena tretira kao indikator
kvaliteta.

Izlozene konkurentske strategije u politici cena, mogu se posmatrati i u sklopu ukupne
marketin§ke aktivnosti turisticke destinacije. U tom sklopu, cene mogu imati jednu, od

predvidene «getiri uloge u strategiji marketinga:

visokoaktivna cenovna strategija;

visokopasivna cenovna strategija;

niskoaktivna cenovna strategija;

- niskopasivna cenovna strategija.

U visokoaktivnoj cenovnoj strategiji, cene se u najvecoj meri koriste da bi se promovisao
visok kvalitet 1 prestizni imidZz u o¢ima potroSaca. Cene imaju istaknuto mesto u ukupnoj
marketing aktivnosti 1 strategiji pozicioniranja turisticke destinacije. One se prakticno, nalaze na
prvom mestu u odnosu na sve ostale instrumente marketinga. Slicnu ulogu imaju cene u
niskoaktivnoj cenovnoj strategiji. U ovom slucaju turisticka destinacija nudi prihvatljiv kvalitet
proizvoda po izuzuetno niskim cenama. Cene se promovisu kao glavno konkurentno sredstvo, i

to prevashodno prema potroSacima koji su osetljivi na visinu cena.
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U visokoaktivnoj strategiji cene se formiraju iznad cena konkurencije. Destinacije koriste
brojne necenovne faktore u strategiji pozicioniranja i privlacenju turista. TeziSte se stavlja na
visok kvalitet i promociju, a manje na cene kao konkurentski faktor. Slicnu ulogu imaju cene u
niskoaktivnoj strategiji. Ovom strategijom nudi se nizak kvalitet ,,paketa ponude, a da se pri
tome, cene ne Kkoriste kao glavno konkurentsko sredstvo. Ponuda se usmerava prema
potrosacima koji sa manjom verovatnocom izjednacavaju cene sa kvalitetom proizvoda.

Za politiku visokih cena, opredeljuju se pretezno destinacije koje usluzuju potrosace sa
ve¢om plateZznom sposobno$¢u. Pri tome, ona potroSa¢ima pruzaju ekskluzivnost, visi kvalitet
usluga.

Ostali instrumenti marketing miksa, treba da su u skladu sa politikom visih cena.
Cenovnu konkurenciju najéesée prihvataju one turuisticke destinacije, koje su u mogucosti da u
velikoj meri diferenciraju svoj proizvod.

U savremenoj turistiCkoj praksi, potroSa¢ je sve viSe spreman da prihvata cene kao
znacajan indikator kvaliteta.

Istrazivanja su pokazala, da izmedu cene i kvaliteta dozivljaja samih turista postoji visok
stepen korelacije. Kao rezultat toga, formira se svojevrsna vrednosna linija koja ima uzlazni
trend rasta, a koji u sustini prikazuje da su potroSaci spremni da plate viSe za visi nivo ukupnog

dozivljaja. O tome dosta verno svedoci i sledeca Sema:

Slika 38. Meduzavisnost nivoa cena i kvaliteta dozivljaja

Visi kvalitet dozivljaja

NiZe cene / Vise cene

Nizi kvalitet dozivljaja

Izvor: (Bordas, 1994: 7)
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Razli¢iti segmenti potro$aca ispoljavaju specificne preferencije u odnosu na kvalitet
ukupnog «paketa ponude». Otuda se, prema razli¢itim segmentima turista formira i razlicit
kvalitet ukupnog «paketa ponude».

Efektivha kombinacija cene i kvaliteta ima za posledicu povoljnu strategijsku poziciju i
profit. U tom smislu moze se govoriti o strateskoj i taktickoj ulozi cena.

Strateska uloga cena je:

- da reflektuje ciljeve (porast profita ili drugi cilj),

- da korespondira sa nameravanim pozicioniranjem 1 imidZom proizvoda na razliitim
segmentima,

- darespektuje oc¢ekivanja u vezi kvalitetam statusa i vrednosti proizvoda,

- dareflektuje fazu u zivotnom ciklusu proizvoda i

- da omogu¢i dugoro¢nu zaradu i1 povracaj kapitala.

Takticka uloga cena je:

- da vodi racuna o marginalnoj traznji u smislu stimulacije ili destimulacije odredenih
segmenata putem cena,

- da pobedi konkurenciju na najbrzi moguci nacin,

- da ohrabri turiste koji prvi put posecuju destinaciju, i

- da omogudi priliv sredstava na kratak rok.

Ono $to se namece kao imperativ kod strategijskih odluka vezano za cenu turisti¢kog
proizvoda je stalna procena trzista (traznje i konkurencije) i s tim u vezi cenovno prilagodavanje.
Ne samo da je isto vazno za parcijalne proizvodace, ve¢ posebno za turisticku destinaciju. U
kreiranju proizvoda uvek se mora polaziti od c{injenice dostignutog imidZza na trziStu
(ekskluzivna destinacija ili ona za masovni turizam), pri ¢emu ona ima znacajnog odraza na
strategijske i takticke odluke vezane za cenu kao instrument politike. Problemi mogu nastati ako
se pojedini parcijalni proizvodaci turistickog proizvoda svojim cenama (bilo vi§im ili nizim) ne
uklapaju u «sliku» koju turisti imaju o datom integrisanom proizvodu turisticke destinacije. To
objektivno moZe umanjiti dostignute prednosti ostvarene strategijom profilisanog imidza, Sto
opet uzrokuje vaznost postavljanja odredenih standarda koji se moraju uvazaavati kod formiranja
cena. Neki od njih mogu se izraziti na slede¢i nacin:

- cene turistickih proizvoda moraju biti konkurentne,
- cene moaju osigurati odredeni profit,

- snizenje cena je dobra praksa u nekim slu¢ajevima (npr. kada se bolje koriste kapaciteta i sl.)
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Slika 39. Smernice i informacije za strategiju cena turisticke destinacije

Generalne smernice:

1.

Optimalizirati profit, i to dugoro¢no i kratkorocno posmatrano, bez da jedno

ugrozava drugo;

Obezbediti odredenu stopu prihoda na investicije;

Obezbediti dugoro¢ni rast destinacije i optimalnu stabilnost individualnog

biznisa;

4.

Minimizirati rizik, pogotovo od gubitka koji ne moZe da se izbegne (npr.

prestrukturiranje i sl.);

5.

Ako se pojavi gubitak — odrzZavati ga na razumnom nivou;

6.

Dozvoljavati da individualni biznis bude maksimalno

kreativan/ohrabrivati kreativnost individualnog biznisa;

Marketing smernice

1.

Odrzavati/unaprediti trZiSno ucéesce;

2.

Obezbediti prestiz kroz razli¢ite forme trziSnog liderstva;

3.

Odrzavati konkurentke cene sve dok se nema proizvod natprosecnog

koji moZe da ide sa viSom cenom;

4.

Obezbediti prodor proizvoda na trziste;

5.

Obezbediti pokrivenost troskova.

Neophodne bazi¢ne informacije:

1.

Podaci i informacije o postojecim cenama;

2.

Sagledavanje cena od strane traZnje (segmenti), kao i njihova percepcija
naseg proizvoda u odnosu na konkurentski. Jesu li potrosaci senzibilni na

cenu, koliko Cesto se cena moZe menjati i sl. ;

3.

Da li se radi o trziStu (segmentu) koji je generalno osetljiv na cene?

4.

Utvrditi troSkove svih elemenata integrisanog turistickog proizvoda;

5.

Utvrditi promene u obimu prodaje u vezi sa pojedinim trziSnim

(segmentima).

Izvor:( Baki¢, 1995: 104)
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Empirijska istrazivanja su pokazala, da traznja potroSaca za nekom robom/uslugom
bazira 1 na ponasanjima drugih potroSaca. Sa ovom tvrdnjom, zapravo se otvara pitanje
putovanja radi prestiza. Prestizno odredivanje cena primenjuje se kada se visokom cenom Zzeli
saopstiti potrosacima visok kvalitet 1 ekskluzivnost ponude. Cena u ovom slucaju pojacava
predstavu o ekskluzvnim, posebnim destinacijama koje sebi moze dopustiti samo nekolicina
privilegovanih potro$aca. Niska bi cena postigla kontraefekat, uzimajuéi u obzir da ona privlaci
Siri segment kupaca.

Cena ima veliku ulogu u promotivnim naporima i Cesto je u skladu sa promocijom.
Izrazito visokom cenom turistima se moze ukazati na visok kvalitet proizvoda. Stoga, ako je
cena kao takva vazan i nezobilazni element imidza, vrlo je verovatno da ¢e je destinacije
naglasavati u propagandnim porukama.

Slozenost donoSenja odluke o cenama kao instrumentu marketing miksa, proistice iz
brojnosti ¢inilaca koji uti¢u na odluku. Jedna detaljnija podela faktora koja se odnosi neposredno
na preduzeca turisticke privrede, izdvaja (Popesku, 2002: 109):

-kvalitet proizvoda

-diferenciranost proizvoda;

-obim konkurencije;

-metode distribucije;

-karakter trzista

- zeljeni profit;

-sezonalnost;

-specijalne promotivne cene;

-psiholoski uticaji.

Posebno znacajan Cinilac, koji uti¢e na formiranje cena, odnosi se na karakteristike
turistickog proizvoda. Pod tim se, pre svega, podrazumeva uces¢e atraktivnih faktora turisticke
ponude (plaza, flora, osuncanost, traznja i dr.) u strukturi turistickog proizvoda. Kvalitet ovog
faktora, bez obzira da li su u pitanju materijalni ili nematerijalni elementi stvara osnove za
formiranje cene na viSem nivou, koja podrazumeva ostvarivanje specificne ,,rente*. Turisticku
rentu uslovljavaju kvalitet 1 kvantitet atraktivnosti, kao i blizina emitivnih trzista.

Konkretna visina cene u turizmu, zavisi prvenstveno od delovanja eksternih faktora. U
ovu grupu spadaju: traznja, konkurencija, ekonomska politika i kontrola cena, kao i ostali
relevantni faktori okruzenja.

Prisutan trend individualizacije turistickih putovanja uz racionalnost u potro$nji Sto su
bitne karakteristike savremenih turistickih kretanja, upucuje na vaznost cene kao elementa

konkurentnosti, u vezi sa vanpansionskim uslugama i proizvodima Kkoji su namenjeni
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zadovoljenju turisti¢kih i ostalih potreba. U meri u kojoj ove usluge i proizvodi postaju sve
vazniji kao faktor izbora konkrentne turisticke destinacije, povecavace se i uloga njihovih cena u
okviru ukupne politike cena u turizmu. Moguénost kupovine proizvoda Siroke potrosnje,
zauzima sve znacajnije mesto kao dodatni ¢inilac pri izboru konkretne turisticke destinacije.

Opste tendencije na medunarodnom turistickom trziStu, upucuju na zakljucak, da ce,
preusmeravnjem potrosaca ka dopunskim sadrzajima u okviru turistickog proizvoda (zabava,
sport, razonoda i sl.), i njihovim sve ve¢im znacajem u procesu donoSenja odluke o izboru
konkretne turisticke destinacije, i cena ovih usluga postaje  sve vazniji deo politike cena, kako u
okviru destinacije, tako i samih preduzeca turisticke privrede. Treba istaci uticaj koji moze imati
ucesce vanpansionskih usluga kao elementa integrisanog turistickog proizvoda, na nivou cena
osnovnih turistickih usluga. Naime, nivo cena pojedinih preduzeca turisticke privrede, npr.
hotela 1 drugih objekata smeStajnog karaktera, moze biti poveéan kao rezultat dobre
opremljenosti odredene destinacije sportskim, rekreativnim i ostalim vanpansionskim
sadrzajima.

I navedeni slucaj pokazuje, da se obim i struktura turistickog proizvoda nalaze u
neposrednoj vezi sa cenom kao instrumentom marketing preduzeca turisti¢ke privrede.

Sledeéi vazan 1 specifi¢an aspekt politike cena, preduzeca turisticke privrede, odnosi se
na potrebu za diferenciranje cena. Ovaj strategijski pristup donoSenju odluka o cenama,
podrazumeva postojanje razli¢itih cena za isti proizvod u odnosu na iste ili razli¢ite kupce.

Osnovni preduslovi za sprovodenje politike diferenciranja cena, su:

-trziSte mora biti podlozno segmentiranju uz postojanje razli¢itog stepena Sirenja;

-meta traznje po pojedinim segmentima;

-konkurenti ne smeju biti u moguénosti da proizvod prodaju po niZim cenama, segmentu
kojem je preduzece odredilo vecu cenu troSkova;

-troSkovi segmentacije i obrade trzista, ne bi trebalo da budu veéi od ekstra prihoda koji
proistice iz kori$¢enja politike diferenciranja cena; (Popesku, 2002: 114)

Na formiranje cena deluju mnogobrojni faktori internog i eksternog karaktera. U pitanju
su izuzetno sloZeni 1 dinam¢ni faktori koje treba uzimati u obzir prilikom formiranja cena.
Medutim, po svom znacaju izdvajaju se karakteristike turistickog proizvoda. One se mogu
sagledati razmatranjem uceS$¢a atraktivnih faktora turisticke ponude (plaza, flora, fauna,
osuncanost, temperatura, 1 dr.), u strukturi turistickog proizvoda. Nezavisno od toga da li se
sagledavaju materijalni ili nematerijalni elementi, kvalitet ovog faktora stvara osnovu za

formirnje cene na viSem nivou, odnosno ostvarivanje specifi¢ne — turisticke rente.
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Konkretna visina cene u turizmu odredena je, prvenstveno, delovanjem eksternih faktora.
Pomenuta grupa faktora odnosi se na traznju, konkurenciju, ekonomsku politiku i kontrolu cena,
kao 1 ostale relevantne faktore okruzenja.

Sve izrazeniji trend individualizacije turistiCkih putovanja uz racionalan pristup —
potraznju u savremenim turistickim kretanjima, upucuje na znaCaj cene kao elementa
konkurentnosti turistickih destinacija, odnose¢i se, pre svega na vanpansionske usluge I
proizvode, namenjene zadovoljnju turistickih i ostalih potreba.

U meri, u kojoj ove usluge i proizvodi postaju sve vazniji faktor izbora konkretne
turisticke destinacije, povecavace se 1 uloga njihovih cena u okviru ukupne politike cena u
turizmu. (Popesku, 2002: 113). Prilikom izbora konkretne turisticke destinacije, sve je uocljivije
da se kao dodatni ¢inilac respektuje moguénost kupovine proizvoda Siroke potrosnje.

Uzimajuéi u obzir opste tendencije na medunarodnom turistickom trZiStu, moze se
zakljuciti da usmeravanje potroSaca ka dopunskim sadrzajima u okviru turistickog proizvoda
(sport, zabava, razonoda i sl.) i njihovim sve veéim uticajem na izbor konkretne turisticke
destinacije, i cene ovih usluga postaju sve znacajniji, sastavni deo politike cena, kako u okvirima
same destinacje, tako i u okviru samih preduzeca turisticke privrede. U tom smislu, neophodno je
ukazati na uticaj koji uceS¢e vanpansionskih usluga kao elemenata integrisanog turistickog
proizvoda na nivo cena osnovnih turisti¢kih usluga. Naime, visina cena proizvoda i usluga koje
pruzaju pojedina preduzeéa turisticke privrede (npr. hotela i ostalih objekata za smestaj) moze
biti povetana kao rezultat velike zategnutosti sportskih, rekreativnih, zabavnih 1 ostalih
vanpansionskih sadrzaja u samoj destinaciji.

Diferenciranje cena kao sastavni deo ukupne politike cena turisticke destinacije ima puno
ekonomsko 1 druStveno opravdanje. Pomenuto diferenciranje ima svoj izraz u ukupnom procesu
oko unapredenja plasmana 1 ostvarivanja Sto ve¢eg obima prodaje.

Kao osnova za diferenciranje cena mogu se koristiti kriterijumi, kao Sto su razli€iti
aspekti vremena, trziSta i trziSnih segmenata, obim koriS¢enja usluga, nacina i uslova placanja,
organizacioni oblici i metode prodaje, i sl.

Najces¢i oblik diferenciranja cena u turizmu vrsi se po kriterijumu vremena. Vremensko
diferenciranje cena koristi se u cilju obezbedenja ravnomernog koriS¢enja kapaciteta u uslovima
izrazenih oscilacija traznje tokom vremena. U pogledu faktora vremena, uglavnom nailazimo na
dva reSenja. Prvo, da se diferenciranje vrsi za sezonu 1 vansezonu, i drugo da se diferenciranje
cena vr$i u okviru uzih vremenskih razdoblja (mesec, nedelja).

Diferenciranje cena prema trziStima i trziSnim segmentima, odnosi se na diferenciranje
cena za goste 1 inostrano trZiSte, kao 1 na diferenciranje cena prema znacaju pojedinih trZiSta 1

trziSnih segmenata. Diferenciranje cena po osnovu koli¢ine (obima usluga ima svoj izraz u
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srazmerno nizim cenama — popustima), koje se daju redovnim gostima ili onima koji se obavezu
na kori$¢enje odredenog obima usluga.

Diferenciranje cena u zavisnosti od nacina i uslova placanja, predstavlja sastavni deo
strategije 1 politike cena turisticke destinacije. NajceS¢e se ostvaruje putem davanja posebnih
popusta za placanje gotovinom u odnosu na kredit.

Diferenciranje cena prema kanalima prodaje odnosi se na njihovu razli¢itu visinu u
odnosu na direktnu i indirektnu prodaju, prvenstveno u hotelijestvu.

Kvalitet proizvoda i njegovih sastavnih delova, bitnih za zadovoljenje potreba turista
(kategorija objekta, pogled na more i sl.), takode uslovljavaju potrebu za primenom politike
diferenciranja cena.

Izvesno je da su cene u dosadasnjem periodu razvoja turizma bile znacajno koris¢eni
instrument marketinga. U sadas$njoj fazi razvoja, cene i dalje ostaju vazan kriterijum o izboru
odredene destinacije, ali ne i jedini. Cenovna konkurencija postaje sadrzajnija i sa brojnim
instrumentima necenovne konkurencije. Buduéi razvoj turizma bi¢e usmeren upravo u tom
pravcu.

U buducénosti, realno bi trebalo ocekivati sledece trendove u politici cena:

- formiranje takvog «paketa ponude» koji ¢e biti usmeren na jedinstveno zadovoljenje
potreba kupaca;

- jedinstvena ponuda turisticke destinacije znacajno ¢e smanjiti moguénosti poredenja sa
konkurentima, narocito u pogledu cena;

- konkurentske prednosti i politika diferenciranja sve vise ¢e se sprovoditi integralno, sa
svim instrumentima marketinga u «paketu ponude».

Od posebne je vaznosti, da se turisticke destinacije sve viSe adaptiraju promenama, u
oc¢ekivanju turista i njthovim vrednostima i kriterijjumima. Konkurencija postaje sve intenzivnija
u uslovima, kada se vodi borba izmedu turistickih destinacija za ostvarivanje odredenog trzisnog
uceSca 1 za lojalnost potrosaca. Savremene turiste karakteriSe sve manja spremnost za ulaganje
napora i vremena za posetu odredenoj destinaciji. I ako je nivo zivotnog standarda sve visi, oni
istovremeno postaju sve vise vrednosno orjentisani. U prilog tome, govore i rezultati najnovijih
istrazivanja, koja pokazuju da 213 turista pri izboru destinacije pstavljaju klju¢no pitanje - «da li
pruzaju dovoljno dobru vrednost za ulozeni napor.

Uporedo sa tim, evidentan je porast mobilnosti turista, njithove specifi¢nosti i obrazovanosti.
Jedinstvenost, kvalitet, selekcija , zajedno sa pristupaénim cenama, postaju sastavni deo
filozofije uspeha turisticke destinacje.

Na kraju, vazno je ista¢i, da ¢e politika cena i dalje ostati vazan instrument marketinga

turisticke destinacije. Transformacija ovog instrumenta odvija¢e se uporedo sa daljim razvojem
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turizma. Ona Ce sa sve vecim intezitetom svoj kratkoroc¢ni takticki karakter menjati dugoro¢nom

orjentacijom. Sa ove platforme, razvijace se strategijski pristup u vodenju politike cena.

8.2. Analiza cenovne konkurentnosti turisti¢kih destinacija

Odluke o cenama turistickih usluga treba da se zasnivaju na uvazavanju svih faktora koji
su relevantni kao bitne determinante politike cena. Na medunarodnom turistickom trzistu postoji
tendencija priblizavanja nivoa cena turistickih usluga na podru¢jima slicnih obelezja, koja
determiniSu kvalitativni nivo odgovarajuc¢e usluge. Cenu je, gotovo nemoguce, posmatrati
odvojeno od kvaliteta turisticke usluge, izvornih i izvedenih elemenata ponude odredene
destinacije gde se usluga pruza, konkurencije, faza u Zivotnom ciklusu proizvoda, itd.

Po pravilu, visi nivo cena pojedinih turistickih usluga moZe se posti¢i u destinacijama
koje raspolazu odgovaraju¢im prirodnim uslovima, kulturno - istorijskim spomenicima i
bogatijom i raznovrsnijom ukupnom ponudom, nego u mestima koja ne raspolazu takvim
pogodnostima. Na primer, lokacija nekog ugostiteljskog objekta u mestu sa visokorazvijenim
raznovrsnim elementima ponude, omogucuje i formiranje cena na viSem nivou. Odgovaraju¢om
politikom cena, moze se privladiti traznja u periodima kada se, inace, javlja problem nedovoljnog
koriS¢enja kapaciteta (nizim cenama u vansezoni ), stimulisati ve¢i obim prodaje uslga (nize cene
za grupne posete), obezbediti privlacenje turista U fazi uvodenja nove usluge ili pri pobolj$anju
kvaliteta postojece usluge, zbog smanjenog intresa kupaca u fazi opadanja.

U pocetku se politikom nizih cena nastoji privuéi Sto veci broj korisnika, ili se Zele
zadrzati postojec¢i. To prakticno znaci, da se kombinovanjem politike cena i kvaliteta proizvoda,
na takav nacin, da visi kvalitet ne prate odmah 1 viSe cene, moze spreciti opadanje interesovanja
postojecih i potencijalnih turista.

U uslovima sve izraZenije konkurentske borbe, u turisti¢koj ponudi na medunarodnom
trziStu, znacajna je ne samo racionalna politika cena pojedinih organizacija turisticke privrede (
hotela, saobracajnih organizacija,turistickih agencija ) i njihova zajednicka politika cena u
ponudi turisti€¢kih usluga na odgovarajucoj teritoriji (turistickom mestu, regiji i sl.), ve¢ su
relevantne i promene opSteg nivoa cena po pojedinim zemljama. Buduéi da turisti u mestima
turistickog boravka konzumiraju 1 sve viSe raznih proizvoda i1 usluga koji nisu samo njima
namenjeni, od posebnog znacaja su i pokazatelji promena u cenama na malo.

Sa stanovista poslovne politike turistiCkih organizacija i turistiCke politike pojedinih
zemalja, narocito je vazno kontinuirano pracenje promena cena po vrstama usluga u turizmu, kao

I cena na malo, po zemljama.
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Relativno visok rast cena hotelskih, restoranskih, saobracajnih i drugih usluga
namenjenih turistima u jednoj zemlji, u odnosu na druge turisti¢ke zemlje, moze ugroziti njenu
konkurentsku poziciju na medunarodnom trzistu.

Turisti su veoma mobilni, a posto postoje druga podrucja sa sli¢nim ili istim obeleZjima,
oni se lako opredeljuju za boravak u mestima gde se iste ili sli¢ne turisticke usluge nude po
nizim cenama. Ovu c¢injenicu bi posebno morale imati u vidu zemlje, koje zele da razvijaju
receptivni turizam, a u kojima je stopa inflacije daleko iznad stope inflacije glavnih konkurenata
1 podrucja inicijativnog turizma.

Ako se ovome doda da je integrisano trziSte Evrope stvorilo uslove za racionalizaciju
poslovanja, ekonomiju obima i pad troskova i cena raznovrsnih proizvoda i usluga, uz
istovremeno poboljsanje kvaliteta, jasno je u kakvoj se poziciji moze naci zemlja sa visokom
inflacijom, ako ne uspe da je znatno smaniji.

Pre svega, imaju¢i u vidu ve¢ pomenutu mobilnost turista, kao i ¢injenicu da EU
ukljucuje i zemlje inicijativnog i receptivnog turizma, realno je intenziviranje turistickih tokova
unutar Zajednice. U takvim uslovima, zemlja koja propusti da se na veme prilagodi i u domenu
politike cena (i to ne samo cena pansionskih usluga, ve¢ opSteg nivoa cena raznovrsnih
proizvoda i usluga — imajuéi u vidu sve vecu sklonost turista ka vanpansionskoj potrosnji), ne
moze o&ekivati povoljnije rezultate od turizma. Stavise, preti joj opasnost daljeg zaostajanja za
zemljama koje ¢ak imaju znatno slabije prirodne uslove za razvoj turizma. Ovoj opasnosti,
narocito je izlozena zemlja, Koja je po svom geografskom polozaju gravitira turistickom trzistu
EZ, a nije i formalno ¢lanica ove integracione grupacije. U tim zemljama svako dalje «divljanje
cena moglo bi ugroziti buduéi razvoj turizma.

Negativni efekti relativno visokog rasta cena, mogu donekle biti kompenzirani
devalvacijom nacionalne valute koja ima za cilj stimulisanje ukupnog izvoza, pa i tzv.
«nevidljivog» turistickog izvoza .

Medutim, ukupni efekti su, po pravilu, daleko povoljniji ako se blagovremeno spreci
nedozvoljeno visok rast cena.

Sa povecanjem cena raznovrsnih usluga i proizvoda koje konzumiraju u jednoj zemlji,
turisti, po pravilu, ocekuju i odgovarajuc¢e promene u kvalitetu turisticke ponude. Zbog toga se
politika cena ne moze voditi odvojeno od politike proizvoda, distribucije i promocije kako na
mikro, tako 1 na makro nivou. Svi pomenuti instrumenti poslovne, odnosno turisticke politike,
treba da se medusobno uskladuju i prilagodavaju, kako bi se ostvarila njihova optimalna
kombinacija.

Pri kombinovanju instrumenata marketing miksa u turizmu, u srediStu pazZnje je

,proizvod® koji se ne moze bas Cesto 1 brzo prilagodavati, imaju¢i u vidu specifican nacin
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njegovog kreiranja. Zbog toga se, obi¢no, ostali instrumenti prilagodavaju proizvodu, kao
osnovnom instrumentu marketing miksa.

U uslovima kada se povecava kupovna mo¢ turista, iz zemalja sa relativno niskom ili
nultom inflacijom, $to uti¢e i na njihovu vecu osetljivost, na bilo kakve promene cena u
zemljama receptivnog turizma i kada rastu njihovi zahtevi u pogledu kvaliteta i asortimana
trazenih usluga, neophodne su i odgovarajuée promene u kombinaciji instrumenata marketing
miksa. Takve promene su potrebne da bi se ostvarila povoljnija konkurentska pozicija na
medunarodnom trzistu.

Evropski ponudaci turistickih usluga, sve vise ¢e se suocavati sa dvostrukom
konkurencijom, kako medusobnom, tako i velikog broja zemalja Azije, obe Amerike i Afrike,
buduéi da evropski turisti pokazuju sve veéu sklonost ka putovanjima u daleke i egzoti¢ne
zemlje. U takvim uslovima, teZnja ka optimalnoj kombinaciji marketing miksa u turizmu ce

dobijati na znacaju.

8.3. Uticaj cena hotelskog smestaja u destinacijama na strategiju pozicioniranja

Dok u nekim poslovnim domenima izbor cena nije neposredno, ili bar ne u dovoljnoj
meri vidljiv, u ovom se slu¢aju pred potrosaima i konkurentima daleko jasnije ispoljavaju
ciljevi i strategijsko ponaSanje hotelskih prduzeca.

Hotelsko preduzece treba da utvrdi jasnu ulogu cena u ukupnoj strategiji pozicioniranja.
Definisanje date uloge vrSi se u procesu izgradnje strategije cena. Strategijm se opredeljuje
realna uloga cena u ostvarivanju dugoro¢ne pozicije hotelskog preduzeca i njegovih prodajnih
objekata na trziStu. U pitanju su tri bitne strategije: ispod, iznad i na nivou trzi$nih cena.

Rec je o slozenom strateSkom opredeljenju koje zahteva dosta studiozno obrazloZenje.

Proces izgradnje i realizacije strategije cena u hotelijerstvu obuhvata slede¢ih pet faza:

-utvrdivanje ciljeva;

-postavljanje opstih okvira politike cena;

-izbor 1 utvrdivanje konkurentne strategije cena;

-implementaciju strategije;

-prilagodavanje cena.

Kljuéni ciljevi u strategiji cena treba da proizilaze iz opstih ciljeva pozicioniranja

hotelskog preduzeca. Oni svoj izraz imaju u prometu i profitu. Iz datih opstih ciljeva, utvrduju se
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specifi¢ni ciljevi 1 strategije u politici cena. Radi se o slede¢im specificnim ciljevima u
kompleksu ukupne aktivnosti pozicioniranja:

-odrzavanju odgovarajué¢eg imidza hotelskog preduzeca;

-porastu prometa u periodu smanjene traznje i smanjene posete potrosaca;

-izjednacCavanju Sa cenama konkurencije, bez otvaranja otvorenog ,rata“ cena sa
konkurentima;

-obezbedivanju cenovnog liderstva u ocima potrosaca na odredenom trziSnom podrucju;

-obezbedivanju bogatog asortimana usluga;

-destimulisanju potencijalnih konkurenata za ulazak na trziste;

-kreiranju i odrzavanju odgovarajuceg interesa od strane potrosaca,

-podsticanju i izgradnji lojalnih potrisaca .

Na osnovu izloZenih i njima sli¢nih ciljeva, postavljaju se, u drugoj fazi, opsti okviri
politike cena hotelskog preduzeca. U ovoj fazi, preduzeée mora biti sigurno da ¢ée politika cena
biti u visokom stepenu korelirana sa odabranim trziSnim segmentima, sa imidzom i ostalim
elementima marketing miksa.

Potrebno je donosenje odluke o tome da li ¢e cene biti nize, vise ili jednake sa cenama
konkurencije. U ovoj fazi okvirnih odluka daje se odgovor na pitanje da li ¢e cene biti stalne
tokom Citave sezone ili ¢e se menjati proporcionalno sa troskovima poslovanja. Strategija cena
hotelskog preduzeca moze biti zasnovana na troSkovima poslovanja, na trziSnoj i ostalim
aspektima osetljivosti potro$aca na cene i, kona¢no, na konkurenciju.

Konacno, poslednja peta faza odnosi se na prilagodavanje cena konkretnim uslovima na
trziStu. Radi se o praksi sniZavanja cena, ali 1 o mogu¢em njihovom naknadnom porastu.

Visina cena hotelskih usluga odredena je delovanjem mnogobrojnih faktora internog i
eksternog karaktera. Medu najznacajnije interne faktore ubrajaju se troskovi, organizacioni
faktori, marketing ciljevi.

Eksterni faktori koje treba uvazavati prilikom utvrdivanja cena, odnOse se na traznju,
konkurenciju, stadijum u Zivotnom ciklusu, diferenciranje proizvoda i usluga.

TrziSna orjentacija hotelskih preduze¢a podrazumeva respektovanje traznje i njene
elasti¢nosti. Posebno su znacajna opazanja potrosaca, odnosno njihove percepcije koje stvaraju
cene o vrednosti usluga hotela, ta¢nije o ukupnoj vrednosti koju potrosac¢i dobijaju.

Odnos cena 1 potraznja turista u tesnoj su vezi. Cena predstavlja vazan motivacioini
faktor traznje za hotelskim uslugama, $to najviSe dolazi do izrazaja u hotelijerstvu sa sezonskim

poslovanjem.
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Koncept elastiCnosti traznje predstavlja polaznu osnovu za kreiranje odgovarajuce
stratgije 1 politike marketinga hotelskog preduzeca. Bez sagledavanja elastiCnosti traznje
nemoguce je voditi odgovarajucu politiku cena.

Cenovna elasti¢nost traznje pokazuje stepen meduzavisnosti cena i ponasanja potrosaca,
odnosno osetljivost kupaca na promene u nivoima cena. Ukoliko redukcije cena prouzrokuju
znacajniji porast obima prodaje, tada je cenovna elasti€nost traznje visoka, i obrnuto. Ipak,
potrebno je naglasiti, da je elasticnost traznje znacajno uslovljena psiholoskim aspektima
potrosaca, Sto znaci da svi potrosaci ne reaguju istovetno, na promenu cena. Njihova pojedinacna
orjentacija 1 ponasanje razlikuju se u procesu kupovine. Za blize sagledavanje cenovne
osetljivosti, bitni su slede¢i elementi potroSaca:

- ekonomski orjentisani potrosaci — prednost iskljucivo daju najnizim mogucim cenama,

- statusno orjentisani gosti — pokazuju vece interesovanje za prestizne marke i kvalitet
usluga, nego konkretno za cene. Status se odnosi na osecaj potroSa¢a da mu se kroz uslugu
ukazuje posebno postovanje i uliva osec¢aj sigurnosti. Ekskluzivnost pruzanja usluge osnovni je
zahtev potrosaca sa naglasenom potrebom za statusom;

- personalizovani potroSaci — poseduju izrazene personalne veze sa zaposlenima, ali i sa
firmom u celini, pa su spremni da plate cene koje mogu biti nesto vise od prosecnih trziSnih,

- potrosac¢i orjentisani udobno$¢u — spremni su da prihvate i viSe cene. Udobnost
oznacava potrebu u smislu posebnih uslova blagostanja. Potrosac¢i kod kojih je ova potreba
naglasena, posebno su osetljivi na fizicko okruzenje, odnosno ambijent u kome se usluga pruza.

Konkurencija kao faktor oblikovanja cena u hotelijerstvu, ima veoma izrazen uticaj.
Makro - aspekt posmatranje omogu¢ava nam da razumemo koliko cene, pre svega hotelskih
usluga, doprinose plasmanu turisticke ponude konkretne destinacje na odredenom trzistu.
Navedena situacija lako se da prepoznati na ve¢im geografskim prostranstvima sli¢nih prirodnih
atraktivnosti, gde se susrece ponuda hotelskih objekata priblizno standardizovanog kvaliteta, i
lako moze do¢i do supstitucije usled velike mobilnosti potroSaca. Situaciju relativno ujednacenih
cena premosti¢e spoznaja kvaliteta, odnosno dozivljajni aspekt korisnika, prvenstveno zasnovan
na nematerijalnim komponentama hotelskog produkta. To navodi na slede¢i zakljucak: nosilac
smestajne ponude ima ograniCene mogucnosti u samostalnom formiranju cena u uslovima
medunarodne konkurencije. Uticaj konkurencije, osim u svetskim, prisutan je i u lokalnim
okvirima.

Prvenstveno se, kada govorimo o lokalnoj konkurenciji, misli na relativno male raspone
cena za isti tip 1 kategoriju objekta, a kada je re¢ o odstupanjima cena osnovnih ugostiteljskih
usluga medu objektima istog tipa i kategorije, najceS¢e su uslovljene razlikama u mikrolokaciji,

tehnickom stanju uredaja i opreme, saobracajnoj povezanosti i dr.
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Navedeni pregled delovanja brojnih faktora iz okruzenja omoguc¢ava nam da sagledamo
svu sloZenost procesa formiranja cena u hotelijerstvu, koji zahteva uvazavanje specificnosti
hotelskog poslovanja.

Izlozeni i njima sli¢ni faktori i uslovi, opredeljuju moguce strategije opsteg nivoa cena u
hotelijerstvu. Za celovitije sagledavanje datih odnosa, ne treba zaobi¢i ni delovanje slede¢ih
faktora eksternog karaktera: (Kosar, 2002: 235.)

-prostorno — geografski kriterijum (lokacija objekta u odnosu na razlicite vrste i tipove
turistickih resursa razli¢itog stepena atraktivnosti;

-vremenski kriterijum (vreme koriS¢enja usluga, duzina trajanja boravka);

-pozicija u kanalu prodaje;

-uslovi naplate, i dr.

Razli¢ite vrste popusta (na cenu hotelske sobe ili usluga koje hotel nudi) i1 specijalnih
nizih cena, postali su uobicajeni potezi u poslovnoj praksi hotelskih preduzeca.

Ovo se odnosi na gradske hotele locirane u neposrednoj blizini aerodroma, kao i one u
turistickim centrima. Veli¢ina hotela (broj raspolozivih soba), njihova lokacija i dominirajuci
segment potroSaca (npr. organizovane grupe, poslovna putovanja, individualac), Klju¢ni su
faktori koji opredeljuju visinu popusta.

Zivotni ciklus proizvoda, odnosno usluznog programa preduzeéa, nalazi primenu u
hotelijerstvu na specifican i svojstven nacin, kada je u pitanju formiranje cena. Faza uvodenja i
faza opadanja hotelskog prpizvoda, od posebnog su znacaja sa aspekta formiranja cena. Za fazu
uvodenja, pre svega, novoizgradenog, a zatim i renoviranog hotelskog objekta, karakteristi¢an je
nastup sa neSto nizom cenom u odnosu na trZiSno renomirane objekte, Sto ¢e kao instrumant
poslovne politike, doprineti uspostavljanju najpovoljnijih trzisnih pozicija, odnosno privlacenju
potrosaca.

U fazi opadanja, poslovna politika sniZzavanja cena ima za cilj, da se nizim cenama,
ponovo stimuli$u kupci, obzirom da objekat i njegovi sadrzaji nisu viSe dovoljno atraktivni na
postojec¢em trziStu, 1 zahtevaju znacajnije inovacije 1 organizacione promene, u cilju ponovnog
oZivljavanja.

Diferenciranje proizvoda i usluga, deo je procesa diversifikacije ponude u hotelijerstvu,
koji se zasniva na izdvajanju osnovnih kategorija potrosaca i njihovom daljem segmentiranju.
Na taj na¢in posmatrano, diferenciranje smestaja na osnovu kupovne moci potrosaca ¢ini bazu za
dalju specijalizaciju; obzirom da se cena pojavljuje kao sintetska odrednica asortiman i kvalitet
ponude proizvoda i usluga, mozemo izdvojiti sledece tipove smestaja (Go, Pine, 1995:211):

-tip 1: hotel visokih cena (high cost) i kompletne usluge (full service); objektima

svrstanim u ovaj tip objekata odgovara komfor nivoa pet zvezdica,
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-tip 2: objekti niskih cena (low cost) redukovane usluge (limited services); ovaj tip
objekta moze se svrstati izmedu drugih moteli ekonomske klase,

-tip 3: kombinovani vidovi smestaja, koji nude uslugu srednje klase (medium service) sa
nizom cenom kojima gravitiraju turisticki apartmani (all-suite hotels),

-tip 4: varijante napred pomenutih tipova, odnosno objekti ¢ija se ponuda sastoji od
jeftinog (badzet), do luksuznog smestaja.

Trend koji prati poslednjih godina ovu temu, ukazuje na to da se traze jeftiniji oblici
smestaja, dok je takode primetno interesovanje za ponudu apartmanskog tipa (extended-stay),
koja nudi mogucénost samostalnog pripremanja i konzumiranja hrane.

Medunarodne hotelske korporacije u svoj portfolio uklju¢uju ove vidove smestaja, da bi odrzale
nivo privlacnosti za goste i odgovorile na zahteve modernog vremena.

Medunarodni hotelski lanci svojom mrezom razgaranatom po celom svetu imaju u svakoj
zemlji razlic¢ite troskove poslovanja. Uglavnom samo oprema i vrhunski top menadzment
obezbeduju se iz centrale, i to samo u obimu koji je neophodan za osiguranje standarda lanca.

Zato medunarodni hotelski lanci politiku cena prilagodavaju dvojako: cene imputa koje
su rayli¢ite od zemlje do zemlje, obicno egaliziraju kroz knjigovodstvene centrale u maticnoj
zemlji ( tzv. transfer pricing, a kod prodajnih cena svojih usluga na pojedinim trziStima moraju
se prilagodavati konkurenciji koja vlada na tim trziStima.

Medunarodni hotelski lanci obi¢no imaju u svakoj zemlji vodece hotelske objekte sa
najsavremenijom hotelsom tehnologijom po pravilu prednjace i cenama svojih usluga, ali nisu u
mogucénosti da vode politiku jedinstvenih cena iz centra zbog razli¢itog intenziteta konkurencije,
na koju nailaze u svakoj pojedinoj zemlji i koju ne mogu zanemariti.

Medunarodni hotelski lanci na svetskom turistickom trziStu predstavljaju jednu vrstu
oligopola u okviru kojeg deluju i izvesni konkurentni elementi, ali sa velikom primenom
dogovorenih tacaka koje tu konkurenciju ogranicavaju. Internacionalni hotelski lanci jedne
zemlje zemlje su u vec¢oj meri vezani dogovornim ograni¢enjima konkurencije u odnosu na
internacionalne hotelske lance druge zemlje. Ipak, izmedu svih njih, bez obzira kojoj maticnoj
zemlji pripadaju oistoji odredena oligopolna veza koja njihovo delovanje na svetskom
turistickom trzistu ¢ini vice ili manje jedinstvenim.

Ovaj oligopolni status internacionalnih hotelskih lanaca ima za posledicu visoku stopu
ujednacenosti standarda usluga ne samo izmedu hotela koji pripadaju istom internacionalnom
lancu, ve¢ i izmedu hotela svih internacionalnih hotela zajedno. Ova ujednacenost standarda i
njihov visok tehnoloski i kvalitativni nivo predstavlja dobru stranu oligopola koja moze u
velikoj meri kompenzovati eventualno loSu stranu koja proizilazi iz oligopolnog delovanja na

podrucju cena. Uostalom, konkurencija izmedu razli€itih internacionalnih hotelskih lanaca nije
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iskljuCena, zapravo ona je Cesto i jako izraZena, ali ipak nije tolikog intenziteta kao Sto je
konkurencija izmedu nezavisnih hotela. Konkurencija nije potpuno iskljuena cak ni izmedu
hotela koji pripadaju istom internacionalnom lancu, jer hoteli jednog internacionalnog hotelskog
lanca, koji su locirani u razliitim zemljama, posluju u razliitim nacionalnim uslovima
privredivanja, pa mogu svoje usluge prodati po razlicitim cenama. Jo$ vece razlike mogu nastati
ako se cene izraze u nacionalnim valutama zbog primene deviznih kurseva koji nisu uvek realni
kada se radi o konvertibilnim valutama. Uglavnom je ovo slu¢aj u zemljama koje imaju razlicite
cene za domace gradane i strance. Od takvih dvojnih cena, ¢iji je raspon u pojedinim zemljama
razlicit, zavisi u velikoj meri i razlika u cenama od zemlje do zemlje.

Analiza pokazuje da su na svetskom turistickom trziStu hotelijerskih usluga
internacionalni hotelski lanci izloZeni konkurencije, gde je od prvorazrednog znacaja pitanje
mati¢nog sediSta. Od mati¢nog sedista zavisi u velikoj meri ukupna konkurentna sposobnost
hotelskog lanca, i oni medu njima su konkurentniji koji svojom mrezom pokrivaju pravac
kretanja medunarodnog turizma.

U okviru svakog internacionalnog hotelskog lanca postoji jedna vrsta kartelnog dogovora
o cenama koji je obavezan a sve Clanove hotelskog lanca. Izmedu internacionalnih hotelskih
lanaca ne postoje analogni dogovori 0 cenama, ali ¢esto postoje relativni dogovori o minimalnim
cenama hotelskih usluga, tako da se moze govoriti o svojevrsnom oligopolu.

U odnosu na nacionalne hotelske lance i nezavisne hotele postoji principijelno sloboda
kreiranja konkurentnih cena, ali internacionalni hotelski lanci obi¢no propisuju svojim ¢lanicama

da sa cenama idu nesto nize u odnosu na te konkutrente.

9. TrziSno pozicioniranje turisticke destinacije putem kanala prodaje

Kanalima prodaje, kao i ostalim instrumentima marketinga mora biti posvecena
adekvatna paznja. MoZe se konstatovati da turisticka destinacija postaje dostupna preko kanala
prodaje koje u svojoj strategiji odabiraju nosioci turistiCke ponude. U pitanju je izbor bilo

direktnih, bilo indirektnih kanala prodaje.

9.1.  Znacaj kanala prodaje u pozicioniranju turisticke destinacije

U okviru odluka koje se odnose na doprinos odgovaraju¢ih instrumenata marketing

miksa, trziSnom pozicioniranju turisticke destinacje posebnu paznju treba posvetiti izboru kanala
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prodaje, kako bi proizvod postao dostupan potro$a¢ima. Da bi se na ovom nivou procesa
pozicioniranja donela racionalna odluka, neophodno je pre toga doc¢i do relevantnih informacija
na osnovu istrazivanja trziSta. Takve informacije ukazuju, na specificne zahteve pojedinih
trziSnih segmenata u pogledu strukture trziSnih usluga koje treba plasirati, mesta gde treba
plasirati usluge, vremena i na¢ina prodaje.

Struktura trazenih usluga se vremenom menja, i zato je neophodno kontinuirano pratiti
promene u potrebama i zahtevima postojecih i potencijalnih turista.

Mesto prodaje turistiCkih usluga moze biti mesto stalnog boravka turista ili mesto
turistickog boravka.

Vreme prodaje moze biti razli¢ito. Prodaja turistickih usluga Cesto se vr$i znatno pre
njihovog pruzanja i konzumiranja. Upravo kod aranzmana kao oblika plasmana turistickog
proizvoda destinacije, prodaja pocinje i do godinu dana ranije. To zahteva odgovarajuce
blagovremeno prilagodavanje ponude pojedinih ucesnika u kreiranju kompletne turisticke
usluge, 1 prakti¢éno onemogucéava naknadne promene, npr. cena. Potrosa¢ kupuje proizvod, koji
mu je Cesto nepoznat i o Cijem kvalitetu moze da sudi samo na osnovu promocionih napora
prodavca. Stoga je, promocija izuzetno vazan instrument marketinga na turistickom trziStu. S
duge strane, postoje 1 takvi turisticki segmenti koji kupuju odgovarajuce turisticke usluge
neposredno pre pocetka njihovog kretanja.

Nacini prodaje i nacini plac¢anja, takode mogu biti razli¢iti. Placanje se moze vrsiti pre, u
toku, ili posle koriS¢enja turisti¢kog proizvoda. U prvom navedenom slucaju, znaci da kupac na
specifiCan nacin kreditira prodavca, dok prodavac u meduvremenu, odnosno do momenta
pruzanja usluga, po pravilu ne menja cenu. S obzirim na ex ante prodaju i cenu, on i na taj na¢in
koristi kreditiranje da bi stimulisao kupce. Kreditiranje kupaca predstavlja znac¢ajan promocioni
instrument, posebnu prodaju organizovanih putovanja.

Prate¢i podatke koji nam ukazuju na to, da turisti¢ka destinacija postaje dostupna preko
kanala prodaje, neophodno je da menadzeri turisticke destinacije odaberu »pravu« strategiju
kanala prodaje, koja ¢e na pravi naCin da obezbedi plasman integrisanog turistickog proizvoda
destinacije.

Bitno je da menadzeri turisticke destinacje, kao i1 preduzeca turisticke privrede, razumeju

vaznost snage 1 mogucnost kontrole kanala prodaje.
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9.2. Strategijske opcije kanala prodaje

Turisticka destinacija moze postati dostupna potrosacima kroz veéi broj transakcionih

kanala. Osnovni zadaci menadZera turistiCke destinacije u vezi izbora kanala prodaje mogu se
sumirati u slede¢em (Baki¢, 1995: 114):

jasno definisanje misije, ciljeva i smernica za destinaciju u celini;

nastojanje destinacije da se kod nosilaca turisticke ponude postigne takva struktura kanala

prodaje koja ¢e u najvecoj meri da odrazi misiju, ciljeve i smernice destinacije;

destinacija bi trebalo da obezbeduje raznovrsnost informacija od neposredne Koristi

nosiocima ponude. Misli se pre svega na informacije o teku¢im i budué¢im tendovima na

trzistu, karakteristikama, ponaSanju segmenata i sl, a koji olaksSavaju izbor kanala prodaje;

destinacija pomaze u kreiranju adekvatnog proizvoda i izboru ogovarajuceg kanala prodaje

za konkretni proizvod,

utice na razvijanje svesti o znacaju pravilnog izbora kanala prodaje, a vodeéi racuna o

atraktivnosti turisti¢kih proizvoda kojima raspolaze.

Strategijska odluka o koriS¢enju kanala prodaje, u osnovi, obuhvata izbor izmedu

direktne i indirektne prodaje. U tom pogledu ilustrovan je grafi¢ki prikaz alternativnih kanala

prodaje u turizmu.

Slika 40. Alternativni kanali proaje u turizmu

Izvor: (Baki¢, 1995: 167)
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Direktna prodaja podrazumeva, plasman turistiCkog proizvoda u celini ili pojedinih
njegovih elemenata u kome se ne pojavljuje posrednik. Ovaj oblik prodaje najcescée se koristi u
prodaji parcijalnih turistickih usluga — smestaja, prevoza, i sli¢no.

Direktna prodaja obuhvata raznovrsne oblike medu kojima su najzastupljniji prodaja preko
recepcije, odnosno na mestu prodaje, prodaja putem poste, telefonski/telemarketing,
turisticke manifestacije, interaktivna televizija, Internet.

Indirektna prodaja, podrazumeva postojanje jednog ili vise posrednika izmedu preduzeca
turisticke privrede i1 kupaca. Kao posrednici u prodaji, mogu se javiti:

- turistiCke agencije;

- turoperatori;

- turisti¢ke organizacije;

- ne turisticke mreze distributera.

Izbor kanala prodaje, odreden je karakteristikama samog turistiCkog proizvoda
destinacije. Uticaj navedenog faktora direktno je povezan sa Zeljenom ekspanzijom na trzistu. U
tom smislu, mogu se izdvojiti intenzivna, selektivna i ekskluzivna prodaja.

Intenzivna prodaja podrazumeva nastup na Sirokom trziStu, ukljuujuéi brojne i
raznovrsne posrednike. Organizatori putovanja kao velikoprodavci (whole seller-i), kao i male i
brojne putnicke agencije — maloprodavci posredstvom kojih se najéescée prodaju paket aranzmani
za masovni turizam, pozeljni su za one destinacije koje se pozicioniraju kao destinacije za
masovni turizam.

Selektivna prodaja, usmerena je na uze trziSte i samo nekoliko posrednika koji su u
stanju da svojim karakteristikama na zadovoljavaju¢i nacin pruze vecu podrSku proizvodu 1
obuhvate odabrane trziSne segmente. Ova vrsta prodaje najceSce se sre¢e u poslovanju na
turistiCkom trzistu.

Turisticka destinacija koja se na trzi§tu pozicionira i gradi imidz ekskluzivne destinacije
opredeljuje se za ekskluzivnu prodaju, odnosno, usmerava se pretezno na samo jednog
posrednika i prodaju na odredenoj teritoriji (ekskluzivna prodaja — ekskluzivna distibucija).

Izbor kanala prodaje turistickog proizvoda, uslovljen je i karakteristikama turisticke
traznje, odnosno potroSaca. To se odnosi, prvenstveno na motive putovanja i kupovnu moc¢
turista. Jasno je, da blizina emitivnih trziSta doprinosi na veem znacaju direktne prodaje,
prvenstveno hotelskih kapaciteta.

Kako se turistiCko trziSte Siri, a prostorne relacije izmedu proizvodaca pojedinih
komponenti turisticke usluge 1 mesta boravka njenih korisnika povecavaju, indirektni kanali
prodaje sve viSe dobijaju na znacaju. Oni pruzaju niz pogodnosti, kako kupcima, tako i

proizvodacima.
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Oslanjajuci se na indirektne kanale prodaje, korisnici usluga (turisti), stiCu moguénosti
kupovine kompletne turisticke usluge na jednom mestu, veéeg izbora i kompariranja
raspolozivih alternativa ponude, a sve to u svom mestu boravka.

Proizvodaci sticu moguénost plasmana svojih usluga na Sirem trzistu, oslanjaju¢i se na
iskustvo i specijalizovanu aktivnost posrednika, koji su dobri poznavaoaci trzi$nih prilika. Na taj
nacin, proizvodaci ostvaruju ustede u vremenu i novcu. Zato se dominantan i sve veéi deo
prodaje turistickih usluga obavlja preko indirektnih kanala prodaje.

Kada je u pitanju destinacija koja tek ulazi na turisticko trziSte, jedan od osnovnih faktora
uspeha je pridobiti posrednike u prodaji. U slucaju destinacije koja nije dovoljno poznata,
preporucuje se upotreba specijalistickih, fokusiranih kanala distribucije. S tim u vezi ciljaju se:

- manji turoperatori specijalisti nasuprot velikim generalistima (npr, turoperatori specijalizovani
za kratke odmore, proizvode specijalnih interesa, prodaju dogadanja i sl.). Postojanje DMK
posebno ¢e podrzati poslovanje turoperatora za razli¢ite proizvode specijalnih interesa.

Strategija prodaje turoperatorima specijalistima podrazumeva pre svega organizovanje

specijalizovanih seminara za posrednike u prodaji turistickih usluga s emitivnih trzista
konkretne destinacije. Osnovni cilj ovakvih susreta je povecati prisutnost destinacije u prodajnim
programima stranih posrednika.
- specijalisticke turisticke agencije nasuprot lancima turistickih agencija koje se nalaze u
vlasniStvu velikih turoperatora. Turisticke agencije u vlasnistvu velikih turoperatora uglavnom
realizuju poslovnu politiku prodaje veé etabliranih, proverenih destinacija, zbog velikih
poslovnih volumena koje te destinacije ostvaruju. Novootkrivene destinacije moraju uloziti
veliki mapor u obrazovanju 1 informisanju specijalizovanih turistickih agencija u cilju podizanja
nivoa znanja i stvaranja interesa za destinacijom.

Strategija prodaje turistickim agencijama realizuje se stvaranjem mreze klju¢nih agencija
i organizacijom prodajnih seminara.

Stvaranje mreZe klju¢nih agencija obuhvata izbor najvaznijih agencija po pojedinim
trziStima traznje. Kreiraju se specijalni obrazovni programi za za izabrane agencije. Izabrane
agencije dobijaju preferencijalni tretman u organizovanju edukativnih putovanja, treningu,

obrazovanju, isporuci promotivnih materijala, itd.

- bivsi posetioci destinacije. Strategija prodaje biv§im posetiocima ima za cilj identifikovanje
zadovoljnih gostiju koji su ve¢ boravili u turistickoj destinaciji, te ih vezati za destinaciju nudec¢i
nove turisticke proizvode i iskustva (npr. nova dogadanja, nove proizvode specijalnih interesa,
organizaciju novih kongresa, itd.). Takode, zadovoljni gost moze preporuciti destinaciju

drugima, pa se ovaj potencijal ne sme zanemariti. Drugi cilj primene ove strategije je
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konvertovati veliki broj individualnih poslovnih posetilaca kojima je ve¢ poznata destinacija u
odmori$ne goste.

Strategija prodaje bivsim posetocima podrazumeva organizaciju baze podataka,
identifikaciju potrosackih udruzenja i direktan marketing u saradnji sa turoperatorima/turistickim
agencijama.

Podatke iz kreirane baze podataka mogu Kkoristiti privatne i javne kompanije za
organizaciju sopstvenih promotivnih aktivnosti. Baza podataka mora se stalno odrzavati,
obnavljati se novim identifikovanim potroSa¢ima, odnosno brisanjem onih koji to viSe nisu.
Njenim pravilnim vodenjem znatno se smanjuje troSak promotivnih akcija, povecava se
kredibilitet i1 efikasnost svih ponudaca usluga.

Nakon identifikovanja razli¢itih udruzenja, klubova, asocijacija uspostavlja se kontakt 1
nude im se specijalno kreirani programi za ¢lanove udruzenja.

U savremenim uslovima, zapaza se da trend osavremenjavanja turistickog poslovanja u
sve vecoj meri zahvata i kanale distribucije, bilo da se radi o direktnim ili indirektnim kanalima.
Primena savremene tehnike i tehnologije, ujednacavanje niza standarda u oblasti distribucije
turistickih usluga, integracioni procesi, otvaranje novih distributivnih jedinica u inostranstvu —
sve su to aktuelne pojave sracunate na pruZanje visokokvalitetnih i visokokonkurentnih usluga.
U sve ostrijoj konkurentskoj borbi za trziste, raznovrsni kanali distribucije ¢e sve viSe traziti
povoljnije forme organizacije i sve viSe pribegavati savremenim tehnoloskim dostignu¢ima i
metodama marketinga, kao 1 ve¢oj brizi za klijente.

Sve ove promene u sistemima distribucije turisti¢kih usluga na medunarodnom trZistu,
uklapaju se u glavna obeleZja savremenog upravljanja, poslovanjem uopsSte i medunarodnim
marketingom, posebno: u procesu standardizacije, segmentacije i globalizacije.

Medutim, turisticke agencije, distributeri turistickih usluga, sve opreznije i selektivnije
odluCuju o plasmanu turistickih usluga, iz onih zemalja 1 turistickih podrucja, ¢iji kvalitet 1
struktura ponude ne zadovoljavju savremene turisticke zahteve. To moraju imati u vidu, sve
zemlje receptivnog turizma koje se u velikoj meri oslanjaju na inostrane distributere.

Tako, na primer, sve viSe stranih distributera gubi interes za uklju¢ivanje u svoju ponudu
turistickih destinacija, koje im ne obezbeduju zadovoljavajuce profite. Takve pojave upozoravaju
na neophodnost preduzimanja hitnih mera i aktivnosti, prilagodavanja svih komponenti
turisticke ponude savremenim trziSnim zahtevima i promenama. PoboljSanje opstih ekonomskih
uslova u zemlji, u kombinaciji sa stimulativnim propisima o zajedni¢kim ulaganjima, mogli bi

privuci i kapacitete velikih turoperatora.
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10. Promocija kao instrument trZiSnog pozicioniranja turisticke destinacije

10.1. Pojam i znacaj promocije u pozicioniranju turistickih destinacija

Promocija predstavlja jo§ jedan u nizu instrumenata marketing miksa koji obuhvata
razli¢ite nacine komuniciranja sa korisnicima turistickih usluga, u cilju podsticanja i unapredenja
plasmana turistickih usluga. Raznovrsni oblici promocije (li¢na prodaja, turisticka proopaganda,
organizovanje izlozbi i sajmova, publicitet i odnosi s javno$¢u) nalaze primenu i imaju
odgovarajuce efekte u oblasti mikroekonomske, poslovne politike pojedinih organizacija
turisticke privrede i makroekonomske, turisticke politike drzavnih i organa i organizacija.

Promotivne aktivnosti drzavnih organa i organizacija, koja se finansiraju dobrim delom iz
drzavnog budzeta, imaju znacajnu ulogu u unapredenju i razvoju inostranog turizma. Vecina
poznatih turistickih zemalja posebnu paznju posveuje promotivnim aktivnostima na
nacionalnom nivou, u sklopu planiranja ukupnog marketing napora, usmerenog ka inostranim
turistima. U tom pogledu ilustrativni su primeri uspesne promotivne aktivnosti, ne samo poznatih
turistickih zemalja sa veoma razvijenim receptivnim turizmom, ve¢ 1 nekih zemalja u razvoju
koje su u koncipiranju svojih razvojnih ciljeva medu prioritetne zadatke uvrstile unapredenje i
razvoj inostranog turizma.

U Austriji je u okviru nacionalne turisticke politike posebno akcentiran znacaj tzv.
Programa turisticke promocije. Ovim programom je medu glavne ciljeve austrijske turisti¢ke
politike ukljueno odrzavanje i1 proSirivanje propagandne aktivnosti Austrijskog nacionalnog
turistickog biroa. U finansiranju opSte turisticke propagande ucestvuje drzava sa 60%, Savezna
privredna komora sa 20% i pokrajine sa 20%.

U propagandnim porukama, namenjenim inostranim turistima, uglavnom se isticu
prirodne lepote 1 poseban, austrijski stil zivota. PokuSava se sa kreiranjem 1 razvijanjem
pozitivnog imidza ove turisticke zemlje, naroCito u pogledu uslova za razvoj odmoriSnog
turizma. Posebni napori ka stvaranju pozitivnog imidza su orjentisani ka imuénijim segmentima
turista.

Raznovrsne promotivne aktivnosti, €iji je cilj privlacenje turista u odreden kraj ili zemlju,
ne mogu se izolovano posmatrati u odnosu na promotivne aktivnosti pojedinih organizacija
turisticke privrede. Na primer, turisticka propaganda, kao jedan od najznacajnijih oblika
promocije, javlja se kao opsta i kao poslovna (komercijalna) turisticka propaganda, a obe vrste

su medusobno tesno povezane.
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Kroz ostvarivanje ciljeva opste propagande (privlatenjem Sireg kruga turista na
odredeno podrucje Cije se atraktivnosti isti€u) ostvaruju se i ciljevi pojedinih preduzeca turisticke
privrede, koje najces¢e u njihovo ime vode putni¢ke agencije ili specijalizovane institucije za
privrednu propagandu, vrlo ¢esto ukljucuju 1 isticanje prirodnih i1 drugih atraktivnosti turistickog
mesta ili regije na Cijoj teritoriji se ta preduzeca nalaze.

Takva povezanost upucuje na zajednicki interes koordiniranog vodenja ekonomske
propagande razlicitih ucesnika u ponudi na odredenom turistickom podrucju (turistickom mestu,
regiji, ili zemlji), Sto ima odgovarajuce reperkusije na nacin njenog finansiranja. Koordinirano
vodenje ekonomske propagande treba da se zasniva na koordiniranom planiranju ove aktivnosti
na razli¢itim nivoima.

Uvazavaju¢i znacaj koji imaju blagovremeno utvrdene i preduzetne propagandne
aktivnosti na makro i mikro nivou namece se neophodnost njihovog svesnog i svrsishodnog
planskog usmeravanja. Navedeni primeri uspeSne turisticke propagande na makroekonomskom
nivou, upravo dokazuju potrebu takvog planskog pristupa koji se zasniva na dobro osmisljenom 1
organizovanom istrazivanju medunarodnog turistickog trzista. Isti pristup je potrban kada je rec¢
o perspektivnim, tekuéim i operativnim propagandnim aktivnostima pojedinih preduzeca
turisticke privrede, odnosno na mikroekonomskom nivou.

U oba slucaja istrazivanje trzista i elasti¢nosti traznje u pogledu uticaja propagande treba
da pruzi kvalitetnu informacionu osnovu za:

- realno postavljanje ciljeva propagandnih akcija (dugoro¢ni cilj je pomeranje krive
traznje u korist odredene turisticke zemlje, mesta ili preduzeca);

- racionalan izbor sredstava ekonomske propagande, budu¢i da raspoloZive razliCite
alternative (prospekti i plakati koji spadaju u grupu grafickih sredstava, oglasi u dnevnoj
periodi¢noj Stampi, preko radija, televizije 1 sl., razlicita projekciona sredstva kao Sto su filmovi,
televizijski propagandni program, dijapozitivi, i sl., razli¢ita prostorno plasticna sredstva i
sredstva licne propagande, odnosno aktivnosti zaposlenih u propagandno informativnoj
delatnosti);

- pravilan izbor sadrzaja reklamne poruke, maksimalno prilagodenog karakteristikama
ciljnih trzista;

- pravilan izbor vremena u kojem ¢e se propagandna aktivnost obaviti, itd.

U kontekstu planiranja turisticke propagande znacajno je i pitanje utvrdivanja visine
troskova, odnosno izdataka za turisticku propagandu, kao i efekata turisticke propagande.U oba
slu¢aja raspolozivi su razli¢iti metodi, ali nijedan od njih ne daje sasvim zadovoljavajuce

rezultate. Zato se obi¢no pribegava njihovom kombinovanju.
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Ne ulaze¢i u detaljnije razmatranje prednosti i nedostataka pojedinih metoda, treba
napomenuti da se oni primenjuju u razli¢itim oblastima, a primenjivi su i u oblasti turizma. Kada
je re¢ o posebnoj praksi finansiranja turistiCke propagande, treba ista¢i da se veéina turistickih
zemalja pridrzava donje granice u visini jednog procenta od ostvarenih prihoda od stranih turista
godisnje, pri odredivanju visine izdvajanja za turisticku propagandu.

Medutim, sada se sa sigurnos¢u moze tvrditi da ¢e mnoge zemlje ¢ak i znatno uvecati
svoja izdvajanja, ne samo za propagandu, ve¢ i za ostale oblike promocije. To ¢e biti ostvareno u
sklopu napora da se i u oblasti promocije ostvare neophodna prilagodavanja savremenim
promenama i tendencijama na medunarodnom turistickom trzistu. Pripremajuci se za promene
koje se ocekuju, a pre svega za znatno jaCu konkurenciju, mnoge zemlje planiraju jo$
intenzivniju i agresivniju promociju svoje turisticke ponuu razmeni sa inostranstvom, u odnosu
na prethodne godine, treba ocekivati da ¢e Italijani jo§ ozbiljnije i aktivnije koristiti turisticku
propagandu i ostale oblike promcije za osvajanje inostranog trzista.

Spanci ée i u novim uslovima poja¢anih konkurentskih pritisaka, nastojati da odrze imidz
zemlje koja ,,uvek ima sezonu“ (da uz glavnu letnju na kontinentu i na Baleraskim ostrvima ima
1 ,,drugu glavnu sezonu®). Zato ¢e jo§ intenzivnije 1 agresivnije koristiti razliite oblike
promocije.

Pored vecih novcanih izdvajanja i intenzivnijeg koris¢enja promocije, kao instrumenata
marketing miksa u turizmu, evidentne su, i ocekuju se, i neke druge promene. Zemlje
receptivnog turizma i njihova turistiCka preduzeca sve vecu paznju posvecuju planiranju
racionalnog kombinovanja  pojedinih promotivnih aktivnosti. Uz razli¢ite propagandne
aktivnosti, razvoj i odrzavanje dobrih odnosa s javnoscu (,,public relations®), kao poseban vid
komuniciranja izmedu pojedinih turisti¢kih preduzeca i njihovog okruzenja (javnosti), sve vise
dobija na znacaju.

U cilju sticanja konkurentskih prednosti i kroz kvalitetnu, stru¢nu, kreativnu i originalnu
promociju, sve veci broj turistickih organizacija se oslanja na specijalizovane agencije za
razli¢ite oblike promocije. Pod uticajem rastucih potreba za optimalnim kombinovanjem raznih
promotivnih aktivnosti, kao i zbog uobicajenog preplitanja njihovih ciljeva i tehnika, u novije
vreme postoji tendencija povezovanja i udruzivanja propagandnih agencija, sa agencijama za
odnose s javnos$c¢u 1 druge oblike promocije.Oslonac na njihove usluge, po pravilu, ima za
rezultata dobro organizovanu i efikasnu promociju turisticke ponude. Istovremeno, predstavlja
odraz prilagodavanja savremenim trzisnim kretanjima.

Savremena trziSna kretanja sve manje zahtevaju neke klasi¢ne kanale promocije, a sve
visSe uklju¢ivanje visoke tehnologije koja omogucuje brzo i kvalitetno komuniciranje sa

postoje¢im i potencijalnim Kkorisnicima turisti¢kih usluga, Sirom sveta. Razvoj informacione
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tehnologije 1 telekomunikacija omogucuje inoviranje promotivnih aktivnosti i njihovo
prilagodavanje potrebama obrazovnog, dobro informisanog turiste, koji je u poslednjih
dvadesetak godina, odlaskom na bar jedno turisticko putovanje godiSnje, stekao i solidno
turisticko iskustvo. Savremeni turista takvih atributa, ocekuje i odgovarajucu (novu) koncepciju
promocije od strane turistickih preduzeca i zemalja.

U takvoj koncepciji dolaze do posebnog izrazaja neki zajednicki simboli propagandne
aktivnosti, kao §to su: boja, slogan, motiv, i sl. Tradicionalni oblici prezentiranja ponude (npr.
prospekti plaza, skijaskih terena i drugih prirodnih aktivnosti) ve¢ izgledaju zastarelo, a sve vise
se koriste raznovrsna graficka propagandna sredstva, hamenjena obrazovanim turistima. Sve
zemlje 1 subjekti turisticke privrede uzurbano prilagodavaju svoje promotivne aktivnosti trziSnim
promenama 1 zahtevima, kako bi ostvarili §to povoljnije rezultate u medunarodnom turizmu.
Ocigledno, niko ne zeli da svoj udeo u ,.turistickom kolacu)’ prepusti slu¢aju. A nije slucajno ni
to Sto se u oblasti promocije turisticke ponude u novije vreme dogadaju znacajne promene. Sa
velikom izvesnoscu se one mogu i dalje ocekivati.

Osnovu strategije trziSnog pozicioniranja turisticke destinacije ¢ini njena ukupna ponuda.

Medutim, da bi se turisticka traznja upoznala sa raznim moguénostima koje turistickoj
destinaciji nudi, to se mora u odgovaraju¢em komunikacionom procesu i saopstiti. Promocija
predstavlja jedini instrument komunikativnog karaktera u kombinaciji akcionih instrumenata
marketinga, putem koga destinacija informise trziste o svojoj ponudi i klju¢nim specificnostima
u odnosu na konkurenciju. Promocija doprinosi potpunijoj trzi$noj afirmaciji ostalih elemenata
marketing ponude i time stvaranju i ojacavanju

Komuniciranje Zeljene pozicije, obuhvata niz marketing aktivnosti koje turisticka
destinacija sprovodi putem strateSkog  promocionog miksa, i ima svoju specifi¢nost i
odgovarajuci doprinos stvaranju konzistentne slike i predstavljanju turisticke destinacije na
trzistu, i upravo zbog toga je, neophodno njihovo koordinirano delovanje na strateskoj osnovi u
vidu integrisanog marketing komuniciranja. Integrisanje informacija u mnoStvu komunikacionih
tokova, vrsi se u vidu koordinirane strategije promocije, kako bi se ostvarilo sinergetsko dejstvo
ukupnih promotivnih aktivnosti u komuniciranju sa ciljnim auditorijumom.

U pozicioniranju turisticke destinacije, komuniciranje se koristi, da naglasi odredene
aspekte ponude u poredenju sa konkurencijom, a $to predstavlja deo procesa kreiranja imidza
destinacije.

Cilj promocije kao instrumenata pozicioniranja turistiCke destinacije, jeste da stvori
odredenu sliku o destinaciji, tako $to uti¢e na formiranje i promenu stavova, mi$ljenja i naina

ponaSanja turisti¢ke traznje.
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Kljuéni faktori efikasnog pozicioniranja na osnovu promocije su jasno definisani
komunikacioni ciljevi i budZet za njihovu realizaciju, poznavanje ciljnog auditorijuma, poruka i
kanali, odnosno mediji. Krajnji, dugorocni cilj promocije jeste
zeljena pozicija u mislima preferiranih turistickih segmenata, koja vodi do Zeljenog ponasanja,
odnosno podsticanje traznje na boravak u datoj destinaciji.

Turisti¢ki proizvod destinacije je amalgam vise parcijalnih proizvoda i usluga, odnosno
individualnih komponenti, koje su rezultat delovanja razli¢itih preduzeca. Bitno je da turista
svoju buducu destinaciju dozivi jedinstveno.

Razli¢ita su, dakle preduzeca ukljucena u taj deo marketinskog procesa koji treba
osigurati, raspolozive informacije o destinaciji. U datom kontekstu, imidz turisticke destinacije
ima vaznu ulogu.

U kreiranju 1 oblikovanju imidza, kriti¢an je izbor izmedu opStih i posebnih atributa. U
izboru posebnih atributa, postoji rizik stvaranja razlike izmedu obeéanog i stvarnog turistickog
dozivljaja, obzirom da turisti veoma brzo uoce ako nisu deo imidza.

Kada odgovarajuéa turisticka organizacija kreira imidz destinacije , potrebno je svim
raspolozivim medijima takav imidZ preneti do potencijalnih turista. Obi¢no se u praksi ova faza
zanemaruje. Karakteristi¢no za ovu fazu je to, $to u njoj postoji latentna opasnost da se Zeljeni
(,,sluzbeni‘) imidz destinacije sukobi sa drugim izvorima infirmacije.

Turisticke organizacije zaduzene za promovisanje imidza destinacije treba da osiguraju
uslove da njihove poruke sadrze onu vrstu i kvalitet informacija koje turista moZe bez problema
prihvatiti. Promotivna poruka mora biti diferencirana i originalna, lako razumljiva i prihvatljiva,
da se moze preneti bilo kojim vidom informacije.

Promotivne poruke imaju za cilj ukazati potencijalnoj turistickoj traznji na privlacnost
turisticke destinacije oblikujué¢i imidZ koji naglasava posebnost, kvalitet i1 pristupacnost
promovisanja destinacje. Ovi elementi predstavljaju osnovni informativni impuls. Da bi se
postigla veca efikasnost u ovom naporu, nuzno je primeniti segmentisani pristup, tako da se
utvrde trziSni segmenti sa slicnim zahtevima i1 prema njima odredi 1 posebna marketinska
strategija i oblikuje poseban imidz destinacije .

Uloga promocije u pozicioniranju turisticke destinacije menja se tokom zivotnog ciklusa
destinacije.

IzloZenost turista porukama 1 efektima promocije imidza destinacje, ne znaci ujedno 1
efikasnost informacija sadrZzanih u poruci . ImidZz, koji se kod turista stvara u odredenoj
destinaciji, nije samo u funkciji promotivnih napora, odgovarajuéih, za to zaduZzenih

organizacija, nego je analogan imidzu koji se stvara na dva nivoa: organskom imidZu izvedenom
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od neturisti¢kih informacija i idukovanom imidzu, koji je rezultat ostvarenog iskustva turista i
svesnog napora turistiCkih organizacija i preduzeca.

Prilikom komuniciranja, turisti ocenjuju izvor informacija, a ta ocena najcesce uti¢e na
prihvatanje i interpretaciju poruke. U obzir se uzima znacaj, atraktivnost i poverljivost izvora.

Istrazivanja su pokazala, da se turisticki vodi¢i 1 sluzbene informacije turistickih
predstavnistava tretiraju, posle preporuka kolega i prijatelja, kao najpouzdaniji izvori, dok se
turisti¢ka propaganda u novinama i asopisima tretira kao najmanje pouzdana.

Osnovni zadaci komunikacione strategije turisticke destinacije mogu biti definisani na
slede¢i nacin (Baki¢, 1995:108):

-komunikacija strategija stvara opStu sliku ili predstavu o turistiCkoj destinaciji
naturistickom trzistu;

-ona izgraduje, odrzava ili unapreduje imidz koji je prisutan o turisti¢koj destinaciji na
trzistu;

-obezbeduje brojne relevantne informacije o ukupnoj (i pojedinacnoj) turistickoj ponudi
destinacije;

-pospesuje lojalnost i podrsku individualnog biznisa u promociji;

-ona u svakom konkrentnom slucaju ispravlja nekorisne i nekompetentne informacije o
destinaciji.

Najznacajniji vid promocije turisticke destinacije, jeste turisi¢ka propaganda. Medutim,
treba imati u vidu potrebu razgranicenja izmedu turistiCke propagnde na nivou destinacije i
turisticke propagande preduzeca, kao nosilaca pojedinih usluga u turizmu.

S tim u vezi, turisti¢ka propaganda se najcesce deli na dve osnovne vrste:

- opStu propagandu;

- poslovnu propagandu.

Opsta turisticka propaganda, ima zadatak da prezentira turistiCka podrucja i njihov
kvalitet radi privlacenja turista u odredenu zemlju. Kao inicijatori takve propagande, javljaju se
razne drzavne ili drustvene ustanove koje ujedno finansiraju tu vrstu propagande. U skladu s
postavljenim zadatkom, ova vrsta propagande istice posebnost i prednosti odredenih podrucja, u
nameri, da se privlaenjem turisticke traznje privuce odredeni broj turista, i tako poveca turisticki
promet 1 turisticka potroSnja na odgovaraju¢im podru¢jima i u pojedinim zemljama. Teznje
nosilaca takve vrste propagande usmerene su, prvenstveno prema inostranim turistima.

Poslovna (tzv. komercijalna) turisticka propaganda, ima za cilj da privuce potencijalne
turiste da se koriste proizvodom i uslugom, onog nosioca ponude, koji realizuje propagandne
akcije. Ovde govorimo o propagandi kao instrumentu poslovne politike, odnosno instrumentu

marketing-miksa odredenog subjekta. Takvu propagandu sprovode hotelska preduzeca, turisticke
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agencije, saobracajne organizacije i drugi subjekti turisticke privrede, a mogu ih organizovati
samostalno, preko posebnih agencija, raznih posrednika ili na kooperativnoj osnovi.

Razlike izmedu pomenute dve vrste propagande, nisu toliko izrazene u odnosu prema
svrsi propagiranja, koliko prema inicijatoru propagande. Naime, svaka opSta propaganda ima i
elemente poslovne ili komercijalne propagande i obratno. Cesto inicijatori opste propagande,
koji su obi¢no izvan privrednih preduzeca, preduzimaju odredene akcije koje direktno
propagiraju odredenog nosioca ponude, odnosno preduzece. To se najcesce desava, kada se na
odredenom podrucju, predmetu opSte propagande, nalazi samo jedno turisticko preduzece (npr.
hotelsko), ili kada se uvodenjem odredenog turistickog podrucja, odnosno mesta, direktno
propagiraju usluge odredenog preduzeca. Osim toga, poslovna ili komercijalna propaganda ima
neke elemente opste propagande, obzirom da, u slu¢aju kada jedan hotel ili turisticka agencija
propagiraju svoje usluge, one isti¢u i kvalitet podru¢ja na kojem navedene usluge pruzaju.

Opsta 1 poslovna propaganda u turizmu su povezane, a svi nosioci turisticke ponude
moraju videti zajednicki interes u koordiniranju propagandnih akcija, te prema tome, I
udruzivanjem napora za propagiranje podrucja kao celine na kojoj se kompletira turisticki
proizvod.

Turisticka propaganda, kojom se promoviSe dstinacija kao i svaka druga ekonomska
propaganda, ima neposredan zadatak da sopStava podatke koji motivisu turisticku traznju. Da bi
se propagandnim porukama postigli Zeljeni efekti, moraju se poStovati odredena nacela turisticke
propagande:

-Delotvorna propaganda mora uticati na predstavu o odredenoj zemlji;

-Propagirati treba ono $to je u destinaciji autenticno 1 jedinstveno;

-Propaganda mora kod turista ostvariti prestavu koju nikad neée zaboraviti,

-Najvecu barijeru u medunarodnim putovanjima predstavljaju troskovi;

-Putovanja zavise od trenda. Propagandnom porukom, mora se istaéi svoja zemlja na
karti kao zemlja koju svi posecuju;

-Ljudi sanjaju o odredenim mestima. Mesta za koja se veruje da ih posecuju ugledni ljudi
Imaju u turizmu magi¢nu mo¢ privlacenja;

-Propagandom se njihovi snovi moraju pretvoriti u akciju, kombinacijom izazova,
fotografija i posebnih informacija .

Neophodno je pomenuti, jo§ nekliko dodatnih nacela:

-Potrebno je pokazati proizvod, ako je proizvod odredeni predeo, treba ga vizuelno pokazati;
-Propagandom treba obuhvatiti ono $to je bitno u zemlji, odnosno atrakcije koje bi mogle da
navedu nekoga da poseti tu zemlju;

-Propagandom treba obuhvatiti sve ono §to se moze zapamtiti — o ¢emu ¢e se pricati;

273



-Treba se koristiti fotografijama, a ne umetnickim skicama i slikama;
-Potrebno je pokazati raznovrsnost, ako postoji;

Smatra se, da je zbog specifi¢nosti propagiranja u turizmu potrebno ostvariti jedinstvenu
propagandu zemlje, ne uzimajuci u obzir razliCitost turistickih atrakcija 1 znamenitosti, jer ona
tada stvara povoljnije i pozitivnije rasplozenje turista u inostranstvu. Naravno, to ne iskljucuje

potrebu samostalnih propagandnih akcija mesta i pojedinih nosilaca.

10.2. Najznacajnije specifi¢nosti promocije medunarodnih hotelskih lanaca

Kao i u ostalim delatnostima, promocija medunarodnih hotelskih lanaca, ima za cilj da
svim oblicima promotivnog komuniciranja uti¢e na proces odluc¢ivanja nosilaca traznje, odnosno
da hotelski proizvod usmere ka potrosacu.

To su, dakle, aktivnosti koje se upotrebljavaju da bi se podrzala prodaja hotelskog
proizvoda. Njihova je primena prozeta namerom da se ubrzaju tokovi hotelskog proizvoda u
pravcu finalnog kupca.

Prakti¢no, ovde se radi o dva tipa aktivnosti koje su medusobno komplementarne, jer im
je funkcija:

- da motiviSu posrednike u prodaji (turisticke agencije i tur-operatore), kako bi se vise

zlozili na prodaji, i

- da stimuliSu prodaju hotelskog proizvoda uopste.

Uspeh prodaje hotelskog proizvoda potroSacima zavisi dobrim delom od toga
koliku su mu paznju poklonili tur-opertori 1 putni¢ke agencije, koje dolaze u najblizi 1 najcesci
kontakt s potrosac¢ima. Zato treba uloziti simulatni promocioni napor u jednom i drugom pravcu,
ali kod toga ne izostaviti ni razne druge posrednike koji se javljaju na svetskom turistickom
trziStu, kao S§to su organizatori kongresa, transportna preduzca, sportske atrakcije svetskog
karaktera, omladinske organizacije, itd.

Internacionalni hotelski lanci imaju tu prednost, kada se radi o politici promocije, da u
sebi Cesto ukljucuju i putnicke agencije, 1 turoperatore i transportna preduzeca kao glavne
posrednike. Oni, osim toga, zahvaljujuci velikoj koncentraciji informacija sa trzista intenzivno
prate razvoj svetskih manifestacija koje se javljaju na trziStu, zatim razvoj novih turistickih
proizvoda, kretanje cena i tome sli¢no. Treba imati u vidu da je za dobru i efikasnu promociju
najvaznije raspolagati informacijama o tome Sta se dogada na trZistu, a to su u najboljem stanju
postigli internacionalni hotelski lanci iz institucionalnih i prestiznih razloga.

Razume se, da je u odnosu na putni¢ke agencije i turoperatore kao najvaznije posrednike,

pored provizije, od velikog znacaja upucivanje poziva da se poseti odredena regija, narocito kada
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se po prvi put u nju stupa sa hotelskim proizvodom. Upoznavanje putnickih agencija i tur-
operatora sa transprtnim preduze¢ima u novoj regiji, predstavlja takode vazan potez u politici
promocije, kao sastavnom delu poslovne politike. Ti kontakti su ujedno i kontakti sa hotelima
kao proizvodacima proizvoda, i od tih licnih kontakata mnogo zavisi dalji tok poslova.

Izvodenje promocije po posebnom unapred pripremljenom programu, ¢ini samu
promociju mnogo efikasnijom i smanjuje njene troSkove . NaroCito je potrebno u ovom
programu, posvetiti paznju kontinuelnosti poslovnih veza, njihovim ponavljanjem u toku godine
i azurnim uklju¢ivanjem u kataloge tur-operatore, kako bi se osiguralo stalno prisustvo na
turistickom trzistu. To internacionalni hotelski lanci dobro znaju, pa koriste godiSnje kongrese
Svetske turisticke organizacije (WTO) i Internacionalne hotelske asocijacije (IHA), kao
masovne kongrese, koji svake godine okupljaju vodeée kadrove u turistickim industrijama svih
zemalja, 1 tako pruzaju izvanrednu priliku za promociju turistickog proizvoda.

Promocija, kao jedan od od instrumenata marketing- mixa, obuhvata:

a) primarne promotivne aktivnosti u cilju unapredenja prodaje i odnosa s
javnoscu,

b) sekundarne promotivne aktivnosti, koje se nalaze na granici tih aktivnosti kao
Sto je oblikovanje hotelskog proizvoda, razne usluge potrosacima i sli¢no.

Kombinacije primarnih i sekundarnih promotivnih aktivnosti je jedna vrsta specifi¢nog
,.promotivnog mixa“, koji se pokazao u praksi vrlo efikasnim. Cak je prakti¢ki veoma teko
odvojiti primarne od sekundarnih promotivnih aktivnosti. Internacionalni hotelski lanci se sluze
najcesce ovom kombinacijom komuniciranja s trziStem, gde se spajaju audio-vizuelna metoda sa
raznim drugim medijima informacija, kao Sto su filmovi, izloZbe, degustacije 1 sl.

Treba ovde spomenuti i tendenciju internacionalnih hotelskih lanaca da se u politici
promocije uspesno ukljucuju i promotivne aktivnosti koje preduzima i sama drzava, jer i ona na
taj nacin uspesno deli troSkove promocije, obzirom da su internacionalni hotelski lanci zamasnim
finansijskim sredstvima u stanju i moguénosti da smanje troSkove drzave u ovom domenu. S
druge strane, svaka opSta promotivna delatnost, a to je naj¢eS¢e promotivna delatnost drzave,
doprinosi i pojedina¢noj promotivnoj delatnosti.

Internacionalni hotelski lanci se u svojoj politici promocije, sluze svim tradicionalnim
vidovima promocije, ali se medu njima posebno isti¢e aktivnost odnosa s javno$¢u (public
relations). Ova metoda, preko Siroko rasprostranjenih veza u svetu, zahvaljuju¢i mrezi
internacionalnih hotelskih lanaca, omogucuje najSire komuniciranje s poslovnim partnerima i
potencijalnim kupcima. Inace, internacionalni hotelski lanci koriste i druge metode, preko

audiovizuelnih medija informacija u svakoj zemlji u kojoj su prisutni, zatim metodu
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prezentiranja svojih objekata i naro¢ito turisticke ponude preko filmova, izlozbi, TV-kablovska-
narocito svetskih izlozbi i Sou-manifestacija.

Popusti prilikom posebnih svetskih manifestacija, koje se odigravaju u pojedinim
zemljama u kojma su svojom mrezom prisutni, praktikuju se od strane internacionalnih hotelskih
lanaca po pravilu samo kod izrazito znacajnih svetskih okupljanja, ali kada tamo pristupe onda
internacionalni hotelski lanci dobro procene delovanje motivacionog mehanizma.

Dakle, ako se politika promocije definiSe kao skup mera, sa ciljem da se proizvod Sto
bolje 1 brze usmeri ka potrosacu, to znaci da se kod politike promocije radi o merama koje
internacionalni hotelski lanci koiste sa ciljem da podrze prodaju svog proizvoda. Ako je prodaja
plasman, onda je promocija aktivnosti, koja je potrebna da se ubrzaju tokovi hotelskog
proizvoda do krajnjeg potrosaca.

Politika promocije, polazi od toga da prisustvo internacionalnih hotelskih lanaca u
velikom broju zemalja, kroz svoju Siroku mrezu filijala 1 afilijacija, omogucuje lancima vrlo
Siroko komuniciranje s poslovnim partnerima i potencijalnim kupcima. Tu je posebno istaknuta
metoda odnosa s javnoscu, te Sirina i efikasnost te metode.

Prezentiranje Siroke turisticke ponude kroz najsavremenije mas-medije, kao S$to je
kablovska 1 stelitska televizija, omogucuje internacionalnim hotelskim lancima brzo i efikasno
prodiraih lanaca na svetskom turistiCkom trzistu.

Odnosi s javnoséu predstavljaju vazan instrument promocije u turizmu internacionalnih
hotelskih lanaca. Za razvijanje odnosa s javnoS¢u vazne su i razne povremene akcije (izloZbe,
sajmovi, simpoziji, filmovi i kulturne priredbe).

Sto se ti¢e promocije internacionalnih hotelskih lanaca uéinjeni su kvalitetni pomaci koji
daju sve vece efekte. Posebno je znafajan pomak ucinjen u realizaciji programa u
internacionalnim hotelskim lancima opste turisticke propagande i drugih elemenata promotivnog
mix-a.

Cilj ekonomske propagande hotelskog preduzeca je podsticanje motivacije potencijalnih
korisnika usluga hotela, da se opredele upravo za usluge tog hotela, a ne njegovih konkurenata.
Pri kori$¢enju ekonomske propagande, kao vida promocije u hotelijerstvu, treba voditi racuna o
specifi¢nostima ove delatnosti, a u prvom redu o Cinjenici da hotel nudi medusobno razlicite
usluge (smestaj, prehrana, dopunske usluge i dr.) koje su, naravno, nematerijalne i da nepostoje
mogucnosti njihove potpune vizuelne prezentacije.

Odgovaraju¢im informacijama sadrzanim u porukama ekonomske propagande, hotel
pobuduje potrebe kod potencijalnih gostiju, kao §to su odmor, oporavak, razli¢ite aktivnosti, novi

dozivljaj 1 na taj nacin indicira potrebe za vlastitim uslugama.
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Slede¢i korak u tome jeste stvaranje povoljnog imidza u odnosu na konkurente, a naravno i

stvaranje preferencija prema hotelu.

Nakon ostvarenja preferencije i saradnje sa gostima, u prvi plan dolazi ostvarenje potreba
za Sto kompleksnijim uslugama hotela, odnosno maksimalnim koriS¢enjem asortimana
ponudenih usluga.

Konac¢no, imaju¢i u vidu znacenje tzv. kognitivne disonance, znacajno je nakon
koriStenja usluga hotela uveriti gosta da je zaista ostvario optimalni izbor.

U sprovodenju ekonomske propagande, hotelsko preduzece treba da odluci hoce li ovu
aktivnost ostvarivati samostalno ili u kooperativnom odnosu (zajednicka ekonomska
propaganda). U savremenim uslovima je uobicajeno da preduzeca iz iste i homogene grupe
ostvaruju zajednicke marketinske aktivnosti. Vrlo ¢esto se takav zajednicki kooperativni koncept
ostvaruje na regionalnoj osnovi. Zajednicka ekonomska propaganda moze biti motivisana
stvaranjem imidza odredene grupe hotela ili redukcijom negativnog uticaja sezone. U svakom
slu¢aju, ostvaruje se zajednicki nastup, ¢ime dolazi do povoljnije ekonomije troskova, odnosno
do mogucnosti ostvarenja veéih efekata ekonomske propagande na regionalnoj, nacionalnoj,
internacionalnoj osnovi.

Propagandna poruka je svaka vrsta podsticanja i obavestavanja potencijalnih potroSaca
(gostiju) o uslugama i proizvodima koje nudi hotel. Naravno da formulacija poruke mora biti s
jedne strane uskladena s definisanim ciljevima ekonomske propagande hotela, ali isto tako i s
propgandnim sredstvima i prenosnicima. Kreiranje 1 formulisanje poruke je, kao §to smo ve¢
istakli, oblikovanje osnovne ideje ekonomske propagande vizuelnim i akustiénim znacima, na
nacin da takva formulacija mora odgovarati odredenim sadrZzajnim 1 formalnim zahtevima i
standardima. Kod sadrzajnog oblikovanja mora se voditi racuna o slede¢im kriterijumima:

- poruka mora  biti uskladena s izabranom marketinskom strategijom, tako da je
komunikacijski podrzava i doprinosi njenoj realizaciji;

- poruka mora biti jedinstvena, u tom smislu, da posebno istakne izrazitu prednost hotela
(unique selling proposition), kao najvazniji element celokupnog komunikacionog procesa.
Naravno da se zbog toga ne moraju naglasavati oni elementi ponude, koje hotel po svojoj
kategorizaciji mora imati (,,moderni komfor®, ,topla i hladna voda“ i sl.), nego zapravo one
koji su izrazita specifinost doticnog hotela (,,polozaj na morskoj obali®, ili ,,smeStaj u
nedirnutoj prirodi i sl.), Sto moze biti presudno za potencijalnog gosta u izboru hotela.

Sledece, navedene Kkriterijume, takode je neophodno zadovoljiti kod formulisanja
propagandne poruke:

- podsticanje zanimanja;

- ostvarivanje verodostojnosti;
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- stvaranje utiska;
- uticati na Zeljenu promenu ponasanja potencijalnih gostiju.

Kada je hotel usmeren na vise trzi$nih segmenata, onda treba voditi racuna o tome, da za
razliite trziSne segmente treba predvideti razliCite poruke. Npr. kod gostiju koji provode
godisnji odmor u hotelu, isticu se emocionalni apeli, dok kod poslovnih gostiju vaznu ulogu
igraju racionalni apeli.

U hotelijerstvu, mogu se koristiti slede¢a sredstva ekonomske propagande: oglasi,
plakati, letci, prospekti, propagandna pisma, projekcijska propagandna sredstva (dijapozitivi,
dijavivafilmovi), propagandni filmovi, videokasete, svetlosna propagandna sredstva, radiooglasi,

televizijski spotovi, posetnice, upute, etikete, hotelske novine i revije.

11. Kreiranje koordinirane konkurentske strategije

Planiranje strategijskog trziSnog pozicioniranja, podrazumeva formulisanje glavne
konkurentske strategije niza (Master Strategy), kao osnovu brojnih pomo¢nih strategija pojedinih
instrumanata marketing miksa, kao i taktickih aktivnosti koje treba preduzeti.

Uvek prisutno pitanje, koje se nalazi pred nosiocima upravljanja turistiCke destinacije,
odnosi se na nac¢in komponovanja marketing instrumentarija, za aktivan uticaj na sadasnja i
buducda trzista. Marketing orjentisana turisticka destinacija, stalno razmislja o tome, u kojoj meri
trzi$na situacija moze da se oblikuje, odnosno u kojoj meri moze da se stvori trziste. Osvajanje 1
oblikovanje trziSta nije moguce uspes$no sprovoditi bez odgovaraju¢ih marketing instrumenata.
Kompleksnost odnosa koji se uspostavljaju na turistickom trziStu, prouzrokuje mnogostruke i
promenljive moguénosti pri kombinaciji raspolozivih marketing instrumenata.

Instrumentima marketinga i njihovom optimalnom kombinovanju pridaje se veliki
znacaj, s obzorom da se kroz instrumente u najvecoj meri ispoljava specifi¢an sadrzaj ponude
turisticke destinacije.

Brojna raspoloziva literatura iz ovog domena, ukazuje da najveéi broj stru¢njaka iz
oblasti marketinga u turizmu, prihvata standardnu klasifikaciju instrumenata marketing-miksa
poznatu kao 4P (Product, Price, Promotion, Place). Specifi¢nosti turizma i turistickog trZiSta
uslovljavaju proSirenje broja instrumenata marketing-miksa u oblasti turizma.

Taj nacin proSirenja ostvaruje se rasclanjavanjem pojedinih instrumenata na njihove
sastavne elemente:
proizvod: > ucesnici, potrosaci i osoblje preduzeca, kvalitet, ime marke, garancije, dizajn i dr.

cene > popusti, period placanja, kreditni uslovi, 1 dr.
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distribucija > prodaja turoperatorima, agencijama, neturistiCkim mrezama distributera, prodajni
seminari.

promocija > ekonomska propaganda, unapredenje prodaje, odnosi s javnos$¢u, direktni
marketing.

Navedenom problematikom bavi se veliki broj autora, zastupajuci specificna gledista u
vezi sa osnovnim instrumentima i sadrzajem marketinga u turizmu. Tako na primer Morison
(Popesku, str. 92), sve instrumente marketinga u turizmu svodi na osam velikih slova ,,P*, i to:

-proizvod (,,Product® — Sirina , dubina),

-ljudi )*“People — zaposleni i klijenti, zbog doprinosa izgleda, obuc¢enosti 1 motivacije
zaposlenih, kvalitetu proizvoda turisticke destinacije),

-pakovanje (,,Packaging” — objedinjavanje povezanih i komplementarnih usluga u
jedinstvenu uslugu, po jedinstvenoj ceni),

-programiranje (,,Programming* — razvoj posebnih aktivnosti, dogadaja ili programa u
cilju povecanja potro$nje turista, odnosno privlacnosti ,,paketa“),
distribucija (,,Place®),

-promocija (,,Promotion” — ekonomska propaganda, publicitet, odnosi s javnoScu,
unapredenje prodaje),

-partnerstvo (,,Partnership® — zajednicke aktivnosti javnog sektora i komplementarnih

pozicija u turizmu).

Sustina strategije pozicioniranja, odnosi se na komuniciranje o potrosaima konzisentne
slike, kako o samoj destinaciji, tako i 0 njenim klasterima. Samo konzisentna slika destinacije
moze biti osnova za stvaranje jasno definisane, ciljnom segmentu prepoznatljive i od
konkurenata difencirane trziSne pozicije. U cilju kreiranja i odrZavanja Zeljene pozicije,
potrebno je ostvariti pozitivnu sinergiju izmedu pojedinih instrumenata marketing-miksa, uz
doslednu primenu principa koordiniranosti.

Sagledavanje precepcija i preferencija potrosaca u pogledu ,,paketa ponude®, moguce je,
utvrditi ,koristi koje ocekuju od posete odredenoj destinaciji. Te ,koristi“ potroSacu se
predstavljaju u vidu ,,dodatne vrednosti“ koja se stvara uskladivanjem strategija razli€itih
marketing instrumenata. Podrzavaju¢i jedni druge, instrumenti marketinga pruzaju posebno
preferiranu ,,dodatnu vrednost“ ciljnog segmenta potrosaca.

Pri uskladivanju instrumenata potrebno je koristiti koncept ,,strategijskog preklapanja®.
Sagledavaju¢i nacin uskladivanja marketing instrumenta, jasno se zakljuCuje da postoje polja
njihovog preklapanja pruzajué¢i dodatnu vrednost 1 time podrzavajuéi glavnu stategiju

pozicioniranja. Uskladivanje ove vrste jeste veoma kompleksan i osetljiv deo posla, i potrebno
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ga je oprezno sprovoditi. NajviSe paznje trba usmeriti na to da se neke aktivnosti ne preskoce, ili
da ostane nekompatibilna sa master strategijom.

Originalni koncept strategijskog preklapanja, izradio je David Walters. Primenom
koncepta mogu se otkriti sve pomoéne aktivnosti (support activities) koje se nalaze u preseku
instrumenata pozicioniranja, i kojima se stvara ,,dodata vrednost*.

Vaznost pazljivog planiranja instrumenta pozicioniranja, uzrokovana je ¢injenicom da se
u njihovom preseku nalazi konzistentan imidz, kao osnova ukupne dodate vrednosti. Osim
navedenog, grafikon odslikava relaciju gradenja imidza na medusobno koordiniranim
aktivnostima marketinga. Isklju¢ivo u meri u kojoj dolazi do medusobnog preklapanja svih
navedenih instrumenata, stvara se konzisentna i jasna predstava o destinaciji.

Zavr$nu fazu pripreme strategije pozicioniranja ¢ini koordinacija marketing instrumenata.

Izlozena sistematizacija instrumenata marketig miksa u turizmu obuhvata sve akcione
parametre turisticke destinacije koji utiCu na ponaSanje kupaca. U tom smislu svi instrumenti
usmereni su prema odabranim ciljnim grupama, odnosno trziSnim segmentima. Oni su produkt
specifi¢nosti marketinga u turizmu, koje objektivno treba uvazavati. U tom smislu, od svih
marketing instrumenata u turizmu se ocekuje da pokrivaju jedno od sledeca tri, navedena
podrugja:

-Obim, strukturu i kvalitet ,,poseta ukupne ponude®,
-Komercijalnu distribuciju,
-Komuniciranje sa okruzenjem

Funkcionalno i ekonomski kombinuju¢i ove instrumente prema svom okruzenju,
turisticka destinacija formira svoju specificnu ponudu, koja ne predstavlja njihov prost 1
mehanicki zbir. Broj mogu¢ih kombinacija izmedu iznetih instrumenata je teorijski neogranicen.
Svaka turisticka destinacija individualno vrs$i njihovo dugoro¢no i operativno kombinovanje, u
zavisnosti od okruZenja, potreba odabranih ciljeva i raspolozivih strukturnih faktora. Svaki
instrument marketinga ima odredeni ponder u kreiranju ukupne ponude destinacije. Marketing
miks kao produkt njihove optimalne kombinacje, prilagodava se odabranim trziSnim
segmentima. U svemu tome, turisticke destinacije imaju viSestruke mogucénosti upotrebe i
kombinovanja raspolozivih instrumenata marketing miksa.

Kombinovanje instrumenata marketinga u specifican ,,paket ponude™ koja ¢e dati
optimalne rezultate sa stanovista interesa destinacije i interesa potro$aca, podrazumeva dobro
poznavanje njihovih osnovnih karakteristika. One se ogledaju u duZini trajanja, mogucnosti
koriSéenja 1 lako¢i ispunjenja, u sadrzZaju i kreativnim specifi¢nostima, u osetljivosti trzista i u

mogucnostima reakcije konkuencije.
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Pojedini instrumenti marketinga, imaju razli¢ite doprinose realizaciji planiranih ciljeva
turisticke destinacije. Primaran zadataka za svaku turisticku destinaciju jeste kako da se utvrdi
uravnotezeni miks instrumenata marketinga. Optimalni marketing miks, pove¢ava doprinos
svakog pojedinacnog instrumenta i istovremeno minimizira potencijalne gubitke. Pomenuti
gubici se u vetem obimu javljaju kada se instrumenti marketinga izolovano Koriste radi
postizanja pojedinih ciljeva.Optimalni marketing miks nastaje kao rezultat strategijskog
upravljanja trziSnim pozicioniranjem. Iskljucivo destinacije sa ovakvim pristupom imaju
mogucnost da grade konzisentan imidz, odnosno da uskladenim porukama koje emituju na
trziStu svim svojim simbolima i aktivnostima pronadu i obezbede Zeljeno mesto na njemu.

Da se zakljuciti, da samo sa odabranim marketing miks programom i istrazivanjem
kriticnih sprovodi se strategija diferenciranja i trziSnog pozicioniranja turisticke destinacje u
sloZzenim konkurentskim uslovima na trziStu. Marketing miks predstavlja ,,srce” u kreiranju

totalne satisfakcije potrosaca.

12. Vremensko pracenje trziSne ponude

Promenljivo i kompleksno okruzenje zahteva permamentnu kontrolu projektovane trzisne
pozicije 1 strategije, koja ka njoj vodi. Vazno je ista¢i da je svaka strategija pozicioniranja
ogranicena trziStem i vremenom. Promene koje se deSavaju kod potroSaca i konkurenata,
prvovremeno se uvidaju sprovodenjem redovnog monotoringa. U skladu sa uocenim promenama
vr8i se korigovanje taktickih aktivnosti, ¢ime se produzava validnost definisane strategije.
Ukoliko rezulttu trzi$nih istraZivanja ukazuju na upozoravajuce indikatore, neophodo je obnoviti
ciklus planiranja konkurentske strategije. Najveéu ekonomsku paznju, medu ekonomskim
indikatorima privlace:

-pad trziSnog ucesca,

-rastuci promet konkurenata,

-smanjenje sopstvenog obima prometa,

-smanjenje lojalnosti potroSaca, rastuci znacaj novih dimenzija ,,paketa ponude*,

- pad znacaja onih karakteristika na kojima se bazira sopstveni imidz, odnose se na probleme u
postojecoj trziSnoj poziciji.

Uocene pojave zahtevaju preduzimanje aktivnosti na ojatavanju konkurentske pozicije, a
Sto se moze posti¢i primenom razli€itih alternativa, medu kojima su najznacajnije:

-Ojacavanje postojece imidz destinacije, da bi se povecala njegova atraktivnost za turiste,

-Repozicioniranje destinacije, odnosno izgradnja novotrziSne pozicije.
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Prva alternativa primenjuje se kada na trziStu nije doslo do znacajnijih inovacija i predstavlja
manje skupu i manje stresnu varijantu poboljSanja sopstvene trzSne pozicije.

Repozicioniranje jeste alternativa Cija primena zahteva kompletno ulaganje u sve
instrumente, radi kreiranja novog imidza. Primena ove alternative zahteva velike investicije i
izaziva vece probleme u pogledu implementacije u slucaju kada dode do trajnije promene u
vrednosnim stavovima potrosaca, ili kada se pojave znacajne inovacije.

Postoji i povoljnija varijanta repozicioniranja koja se moze sprovesti na osnovu stavova
potrosaca, i u trazenju originalnih, potpuno novih resenja. To destinaciji omogucuje da bude
inovator, da prva startuje u odnosu na ostale konkurente, ali ovaj na¢in ujedno predstavlja i
prethodnom analizom trzi$nih motiva, vrednosti, pracenjem na¢ina ponasanja ciljnih potrosaca,
isl.

Da bi se identifikovale promene u trZiSnim pozicijama, potrebno je analizirati U
razli¢itim vremenskim intervalima potrosacke percepcije, a naravno i njihove stavove o
pojedinim konkurentima, §to ¢e pomoci pravilnijem odredivanju promena na trzistu, i u okviru

destinacije, a sve u funkciji efikasne realizacije srategije trzisnog pozicioniranja.
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Tokom poslednjih nekoliko decenija turizam belezi ekspanziju u medunarodnim
razmerama, a prema svim pokazateljima ovakve tendencije bi¢e nastavljene 1 u narednim
godinama. Pri tome se medunarodni turizam potvrduje kao znacajno podruc¢je ukupnog
privrednog razvoja i bitan faktor u svetskoj ekonomskoj razmeri. TrZiSno sazrevanje turistickih
destinacija odvija se u sve kompleksnijem i1 konkurentnijem okruzenju. Iz pomenutog razloga,
turisticke destinacije, 1 one koje Zele dosti¢i, ponovo osvojiti ili zadrzati prednost nad
konkurencijom, moraju se obezbediti nizom instrumenata i funkcionalnih metoda za objektivno
sagledavanje realne situacije 1 stvaranje buducéih scenarija. U tom smislu, strategija
pozicioniranja u potpunosti defini$e novi, multidimenzionalni pristup konkurentskoj utakmici.

Strategija pozicioniranja predstavlja na¢in na koji turisticka destinacija planira da zauzme
zeljenu trziSnu pozicijiu. Ona je, dakle, perspektiva i vizija onoga Sto se Zeli postici, ali i pravac
kretanja ka poziciji koju destinacija zeli dosti¢i. U praksi, strategija pozicioniranja evoluira
tokom vremena s obzirom da ona inkomodira zateCeno stanje. Polazi se s perspektivom,
zauzimanjem ciljeva i pozicioniranja, a da bi se isti realizovali mora se pristupiti pazljivom
dizajniranju plana i sistema aktivnosti kao i sredstava koja stoje na raspolaganju. Tokom
vremena, situacije se menjaju. Obelezja strateskih odluka i akcija oznacavju kvalitet kretanja od
starta do zeljene pozicije. Ukoliko turisticka destinacija ima ozbiljne namere u buduénosti,
strategija pozicioniranja je nuzna, posebno danas u vreme globalne konkurencije. U savremenim
uslovim poslovanja, svaka destinacija mora brzo naci svoju poziciju i specijalizaciju na osnovu
jakih strana, kako bi uspes$no saradivala ili konkurisala drugim destinacijama. Strategijom
pozicioniranja turisticke destinacije identifikuju viziju i odreduju puteve sopstvenog rasta i
razvoja u uslovima globalizacije. Njihov uspeh na medunarodnom turisti¢kom trzistu, zavisi od
sposobnosti da dokazu na kojim prirodnim, privrednim i kulturnim vrednostima mogu postici
posebne konkurentske prednosti. To karakteriSe strtegiju pozicioniranja 1 kao oblik
samouverenosti turisticke destinacije u sopstvene potencijale i izrazava nameru da se gradi na
sopstvenim inovativnim snagama. Privlacenje novih energija i kapitala podrazumeva i otvarnje,
naravno i inteligentno aktiviranje internacionalnih mreza i resursa. To svakako podrazumeva
efikasnu organizaciju, kooperaciju raznih interesnih strana i uklju¢ivanje stanovnistva, i na kraju
kontinuirani monitoring i reviziju.

Aktivnosti na strategijama pozicioniranja ozbiljnije su zapocele pre dvadest godina, a u
poslednjih deset godina dostizu kulminaciju. One su potrebne da bi se turisticke destinacije

odredile globalno, regionalno i lokalno. Globalno, obzirom na neophodnost podrske za pristup
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trziStima, kooperaciji 1 integracijama. Regionalno, jer moraju prosiriti organizacione funkcije 1
ostvariti promociju i aktiviranje potencijala Sireg regionalnog prostora. Konacno, lokalno
odredivanje, iz razloga Sto je definisanje strategije  pozicioniranja, njeno stvaranje i
implementacija nije moguca bez lokalnih, privatnih i1 javnih aktera i najzad lokalne zajednice.
Samo strategija pozicioniranja koja je definisana kao rezultat ukljucivnja svih kreativnih snaga,
interesnih grupa, privatnog i javnog sektora i javnosti ima izglede za uspeh.

Objektivno konkurentsko pozicioniranje turistickih destinacija podrazumeva utvrdivanje
trziSnog potencijala, njegovog rasta i prosperiteta. Klju¢no pitanje, a koje se mora postaviti glasi:
na osnovu kojih konkurentskih prednosti turistiCka destinacij a moze raCunati na rast dodane
vrednosti i rast blagostanja svojih stanovnika u okviru njene regionalne, nacionalne i
internacionalne pozicije.

Ne sme se zaboraviti da zbog promene globalnih uslova i uticaja, vecina turistickih
destinacija opredeljuje se za visoke tehnologije, obrazovanje, razvoj i istrazivanje i usluzni
sektor kao potencijal rasta i razvoja, pa se postavlja pitanje ranga aspiracija, izbora trzi$nih nisa i
specijalizacije strategije pozicioniranja.

Turisticke destinacije najce$¢e raspolazu moguénostima za razvoj razlicitih kategorija
turistickog proizvoda. Svaki se proizvod prodaje u odredenom konkurentskom okruZenju. U tom
smislu, trzisSnu uspe$nost nekog proizvoda odreduje njegova mo¢ da u odredenoj grupi
proizvoda, izbori posebno mesto za svoje vrednosti/kvalitete koje u posmatranoj grupi, Cine
njegov ,,.brend“. Nemoguce je istovremeno nadmetanje u svim kategorijama proizvoda, tako da
je zbog toga uvek racionalno izabrati onu kategoriju proizvoda u kojoj proizvod koji ulazi na
trziSte ima Sanse da uspostavi vodecu, lidersku poziciju.

Zbog potrebe strategijskog pozicioniranja, a prate¢i recentne trendove i procese na
medunarodnom turistiCkom trZiStu, vazna je definisanost klju¢nih atributa koji bi bili
komplementarni s potrebom izgradnje turisticke atraktivnosti turistiCke destinacije 1 iz nje
izvedenog potencijala rasta i stvaranja dodane vrednosti. Definisani atributi su zapravo
dominantna teorija ¢ijom eksploatacijom turisti¢ke destinacije grade dodanu vrednost i vlastiti
prosperitet. Zato je oblikovanje razvojnih, investicionih, regulacioih i upravljackih projekata na
ovim podruc¢jima klju¢ otvaranja razvoja i generisanja pozeljnih stopa rasta. Definisani atributi
zapravo Cine skup neumoljivih standarda ponaSanja svih ,,stejk holdera® u isporuci definisane
vizije. Oni su zahtevni i traze odlu¢nost, posvecenost i partnerstvo.

Analizom trndova turisticke traznje, pre svega njenih kvalitativnih obelezja, jasno se
uocavaju tri najévrsée reperne tacke razvoja svake turisticke destinacije koja dugorocnije racuna
na uspeh. To su:

1. ocuvana i ekoloski kvalitetno zasti¢ena prirodna okolina,
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2. postizanje najviseg moguceg stepena zdravstvene prevencije , i

3. sadrzajno osmisljen turisticki boravak, koji otvara Siroke moguénosti udobnog i
komfornog odmora, prozetog razli¢itim fizickim i duhovnim aktivnostima, zabavom i
razonodom, zanimljivim dozivljajima.

Takvo strategijsko usmerenje turistickih destinacija najblize je novoj Zivotnoj filozofiji 1
teznji za viSim nivoom kvaliteta Zivota uopste, a posebno u sredinama viSeg nivoa razvijenosti,
na koja su turistiCke destinacije trzisno najvise usmerene. Te globalne razvojne odrednice same
po sebi namecu sadrzaj prioritetnih aktivnosti u svakoj turistickoj destinaciji, a to su:

- trajna zaStita i potpunija, ali dugoro¢no odrziva valorizacija turistickih resursnih potencijala
u turistickoj destinaciji;

- izrada 1 usvajanje temeljnih razvojnih dokumenata: dugoro¢ne razvojne koncepcije i
strategije na nacelima odrzivog razvoja, s konkretnijim definisanjem mesta i uloge turizma
kao razvojnog uporista i odrednice ukupnog privrednog razvoja;

- izrada i usvajanje prostornih i urbanisti¢kih planova kao klju¢nih razvojnih dokumenata koji
garantuju odgovornije i efikasnije upravljanje turistickom destinacijom;

- efikasnija briga o temeljnim razvojnim uslovima, npr. dostupnost, infrastrukturna
opremljenost i komunalni standardi, podsticajni uslovi za preduzetnistvo;

- intenziviranje saradnje izmedu svih relevantnih institucija vlasti, privatnog sektora, ukupne
javnosti, u cilju institucionalnog jacanja turistiCke destinacije, osmisljavanja i realizacije
efikasne promotivne strategije i poboljSanja imidza kroz aktivnost na afirmaciji specifi¢nih
obeleZja identiteta 1 trajnih vrednosti Zivota svake sredine.

U buduc¢em periodu uspesnije 1 kvalitetnije pozicioniranje turistickih destinacija bitno ¢e
zavisiti od slede¢ih izdvojenih, aktivnosti:

- izgradnje identiteta i formulisanja imidZa turisticke destinacije, fokusirajuéi se pri tom
na trziSno §to prepoznatljiviju proizvodnu marku i medunarodno standardizovana sva vaZnija
obelezja kvaliteta;

- sadrzajnom proSirenju 1 kvalitativnom poboljSanju ukupne turisticke ponude;

- uspeSnom resavanju cenovne, ali i svih drugih aspekata konkurentnosti, posebno vecoj
kontroli kvalitativnih standarda odlucuju¢ih u nadmetanju za trzisne pozicije u zahtevnom
konkurentskom okruzenju;

- intenzivnim trzi$nim istrazivanjima radi obezbedenja kvalitetnih trzi$nih informacija o
stanju 1 moguénostima na pojedinim trziStima, osnovnim obeleZjima trziSne strukture i
segmentacije po najvaznijim potroSackim segmentima, s obzirom da su to klju¢ne podloge za
neophodna prilagodavanja u sferi ponude, sadrzaja i1 cena turistickog proizvoda, te osluSkivanja

uspesnijeg trziSnog nastupa;
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- na savremenoj promotivnoj strategiji, zasnovanoj na visokim marketinskim
kriterijumima i standardima, operativno konkretnije usmerenoj na ostvarenje strateskih ciljeva
pozicioniranja, iznalazenja novih trziSnih prostora i uspesnijeg trziSnog komunicirnja, kako na
tradicionalnim, tako i na novim turistickim trziStima, oslanjajuci se pri tome na najsavremenija
globalna tehnoloska i organizaciona dostignuca.

- obezbedenje dugoro¢nih resenja u privrednom sistemu kojima se utice na konkurentnost
turistickog proizvoda i vec¢u preduzetnicku zainteresovanost za ulazak u turisticke projekte;

Dugoro¢no uspesno pozicioniranje  destinacija na turistickom trziStu zavisi¢e od
ispunjenja navedenih pretpostavki i otklanjanju odredenih ograniCenja. Svaki drugi pristup
donosi improvizaciju i razvojnu stihiju s dalekoseznim posledicama koje se najces¢e ogledaju u

niskom kvalitetu razvojnih reSenja i po pravilu, mnogo manjim razvojnim efektima od mogucdih.
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