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UvobD

VazZnost trziSnog nastupa na turistickom trZistu, kao 1 vaZnost primene marketinga
u turisti¢koj politici na nivou turisticke destinacije, bili su razlog opredeljenja za obradu
ovako definisane teme. Aktuelnost teme dolazi do izrazaja, posebno ako se imaju u vidu
turbulentne promene na turistickom trzistu, kao i1 njen teorijski 1 prakti¢ni znacaj za

planiranje i vodenje turisticke politike na svim nivoima.

Predmet ovog rada bi¢e obrada savremene koncepcije marketinga i upravljanja
marketingom, kao i1 unapredenje trziSnog nastupa u turistickoj politici Republike Srpske,
kao konkretne destinacije. Upravo nedovoljna teorijska obrada primene koncepcije
marketing menadZzmenta na lokalnom, regionalnom i nacionalnom nivou pomenute

destinacije, bila je jedan od razloga za odabir pomenute teze.

Osnovni cilj rada jeste da ukaZe na znacaj unapredenja trZiSnog nastupa kroz
primenu koncepcije marketing menadzmenta u turistickoj politici, kao nacina za
ostvarivanje prednosti nad konkurentima, u odnosu na odabrana trzista u uslovima
dinami¢nih promena u okruzenju. Sigurno je da se ovaj opsti cilj moze diferencirati u
viSe pojedinacnih ciljeva. Pre svega, da se definiSe pojam turisticke destinacije, odrede
njeni osnovni elementi, kao i da se definiSe pojam integrisanog turistickog proizvoda, te
da se S$to potpunije sagledaju Sirina i dubina asortimana. Sledeé¢i pojedinacni cilj sadrzan
je u nastojanju da se ukaze na najznacajnije aspekte izbora ostalih instrumenata
marketinga (cena, kanali prodaje i promocija). U tom kontektu akcenat se stavlja na
kreiranje svih instrumenata, posebno na lokalnom, regionalnom i nacionalnom nivou.
Zadatak nam je bio, da na primeru Republike Srpske kao turisticke destinacije,
definiSemo misiju, ciljeve 1 smernice razvoja turizma, kao i prioritetne pravce razvoja

turizma kako bi se uz poStovanje sadasnjih i potencijalnih zahteva turista, kako na



domacem, tako i na inostranom turistickom trzistu, obezbedila konkurentska prednost i
uspesno pozicioniranje integrisanog turistiCkog proizvoda Republike Srpske. Takode,
definisanje turistickih klastera, kao osnove ubrzanog razvoja turizma, te politika

privatnog i javnog partnerstva pretpostavka su unapredenja trziSnog nastupa.

U svom istrazivanju polazimo od slede¢ih hipoteza:

H1. U razvoju turizma na odredenoj destinaciji neophodan je strategijski pristup;

H2. Za uspeh konkretne destinacije na turistickom trziStu neophodno je strategijsko
upravljanje marketinSkim aktivnostima;

H3. Nosioci marketinskih aktivnosti na nivou turisticke destinacije moraju uvaZzavati
tendencije 1 zahteve koji nastaju i vladaju na turistiCkom trzistu, kako bi unapredili trzi$ni

nastup, a sve u cilju vodenja efikasnije turisticke politike.

Metodologija koja je primenjena u ovom radu podrazumeva slede¢e metode:

» Metod prikupljanja informacija iz sekundarnih izvora, odnosno razlicitih,
pretezno stranih, nau¢no — stru¢nih ¢asopisa i knjiga;

» Metod uporedne analize u izuc¢avanju politike trziSnog nastupa na turistickoj
destinaciji (komparativni metod);

» Metod ispitivanja putem intervjua kljucnih osoba iz javnog sektora i privatnog
turistickog sektora - kao primarnih izvora informacija, na osnovu kojih ¢e se
dobiti uvid u stanje na turistickom trzistu konkretne destinacije (u ovom
slu¢aju Republike Srpske), kao i spremnost nosilaca turisticke politike da
unaprede trziS$ni nastup destinacije putem strategijskih marketing aktivnosti;

» Metodi statistiCke analize u obradi podataka i

» Metod dedukcije prilikom izlaganja i zakljucivanja.

Rezultati istrazivanja treba da daju teorijski doprinos u oblasti marketinga u
turizmu, kao i da podstaknu na konkretne akcije sve one koji mogu doprineti tome da se

turisticka ponuda Republike Srpske unapredi i da se, koliko je to moguée, razvija u



skladu sa svetskim trendovima. Unapredenjem turistickog proizvoda i ponude, kao i
turisticke promocije, odnosno unapredenjem trziSnog nastupa, ostvarice se cilj da
Republika Srpska postane pozeljna turistiCka destinacija koja ¢e privuéi 1 zadovoljiti
potrebe §to veceg broja, kako stranih turista, tako i domaceg stanovniStva. Takode, svoj
puni doprinos treba da pruzi i na planu izgradnje destinacijskog marketinskog sistema

pomenute destinacije.

Rad obraduje tri dela, koji svaki za sebe predstavlja zaokruzenu celinu. Konkretno

obradena su slede¢a poglavlja:

I UPRAVLJANJE MARKETING AKTIVNOSTIMA NA NIVOU
TURISTICKE DESTINACIJE

II NACINI UNAPREPENJA TRZISNOG NASTUPA DESTINACIJE
U FUNKCIJI EFIKASNIJE TURISTICKE POLITIKE

Il UNAPREDENJE TRZISNOG NASTUPA KAO PREDUSLOV
EFIKASNE TURISTICKE POLITIKE REPUBLIKE SRPSKE

Prvi deo polazi od definisanja pojma turisticke destinacije, isticu¢i neophodnost
fleksibilnog pristupa usled nepoklapanja administrativnih i stvarnih granica destinacije. U
toku razvoja destinacija prolazi kroz nekoliko faza, a taj dinamicki proces se naziva
zivotni ciklus destinacije. Turisticka destinacija kao klju¢ni element turisti¢kog sistema
ima 1 svoje elemente koji su prikazani u ovom delu rada. Pored toga, u prvom delu se
razmatra znac¢aj primene marketinga u upravljanju turistickom destinacijom, a ukazano je
1 na specifi¢nosti marketinga u turizmu 1 posebno destinacijskog marketinga. IstiCe se
meduzavisnost marketinga turisticke destinacije 1 marketinga preduzeca turisticke
privrede.

U drugom delu rada ukazuje se na nacine unapredenja trziSnog nastupa
destinacije, a sve sa ciljem kreiranja efikasnije turisticke politike, polaze¢i od
strategijskog nacina razmisljanja kao preduslova za uspeSan trzi$ni nastup. Dat je prikaz

celokupnog procesa upravljanja marketingom turisticke destinacije, od analize okruZenja,



preko definisanja misije, ciljeva i smernica destinacije, planiranja marketing aktivnosti

destinacije, do organizacije i kontrole aktivnosti destinacijskog marketinga.

Kako marketing miks definiSemo kao kombinaciju proizvoda, njegove cene,
kanala prodaje i promocije, u nastavku je konkretnije obraden znacaj kreiranja ovih
instrumenata na nivou turisticke destinacije, bez obzira da li je re¢ o lokalnom,
regionalnom ili nacionalnom nivou. Znaju¢i da je svaki od ovih instrumenata heterogen 1
sloZen, ocekivani maksimalni rezultati na bazi zadovoljenja potreba potrosaca (turista) su
moguci, ali ne posredstvom bilo koje, ve¢ samo putem njihove optimalne kombinacije na

pomenutom nivou planiranja.

Posebno poglavlje posveceno je znacaju i ulozi klastera u turizmu, kao osnovi
njegovog ubrzanog razvoja. Novi turisticki klasteri se pojavljuju i pojavljivace se i dalje,
jer turisticke zemlje i njihove vlade daju sve veci prioritet turizmu, koji smatraju glavnim
elementom koji doprinosi odrzivom razvoju. Upravo te nove destinacije predstavljaju
konkurenciju, gde je neophodna politika privatnog-javnog partnerstva radi konkurentnog

pozicioniranja klastera.

Odrzivi razvoj turizma postao je jedan od glavnih razvojnih pojmova i pristupa
kojima teZe razvijene turisticke zemlje, a koje treba da prihvate i one zemlje kojima
turizam predstavlja razvojnu Sansu. Primena odrzivog razvoja posebno je vaZzna za
turizam, €iji razvoj uglavnom zavisi od atraktivnosti vezane za prirodno okruzenje i
kulturno-istorijsko naslede. Ukoliko se ovi resursi ugroze, destinacija ne¢e moci da
privuCe turiste 1 samim tim, razvoj turizma nece biti uspeSan. Posebano poglavlje

posveceno je obradi odrZivosti turisti¢ke destinacije.

Odreduju¢i pojam turisticke politike, koja u najopstijem smislu predstavlja
celokupnost smisljenih akcija u oblasti turizma, odredili smo koncept, definisali ciljeve 1

nosioce turisticke politike.



Sadrzaj tre¢eg dela obuhvata primenu savremene koncepcije marketing
menadzmenta u turistickoj politici Republike Srpske kao turisticke destinacije, u cilju
unapredenja njenog trziSnog nastupa. Radi definisanja misije, ciljeva i smernica buduceg
razvoja turizma pomenute destinacije, posebno je vazno analizirati promene u okruzenju 1
trziSnom ambijentu. Povoljni uslovi poslovanja praceni adekvatnom razvojnom
ekonomskom politikom, kao i maksimalna orijentacija privrede, drzave i drustva na
trziSno poslovanje 1 ponasanje, polazna su pretpostavka u realizaciji osnovnih dugoro¢nih
ciljeva razvoja turizma u Republici Srpskoj. Oc¢uvana prirodna bogatstva i1 okolina,
kulturno-istorijsko naslede, klimatski uslovi 1 geografski polozaj, blizina evropskog
trziSta 1 Jadranske obale, potencijali obnove olimpijskih planina, dobra su osnova za
formiranje turistickog proizvoda ove turistiCke destinacije. Svakako, turisticki proizvod
(kako parcijalni, tako i integrisani) podrazumeva prilagodavanje i ostalih instrumenata
marketinga: cene, kanale prodaje i promociju, radi §to boljeg pozicioniranja na doma¢em
1 medunarodnom turistiCkom trzistu. Klasterski pristup i filozofija odrzivog turisti¢kog
razvoja Cine ovo pozicioniranje joS sigurnijim. Upravljanje razvojem turizma
pretpostavlja postojanje adekvatne i1 svrsishodne organizacione strukture turisti¢kih

organizacija, §to je bio razlog za njenu detaljniju obradu.

U pripremi i pisanju ovog rada najve¢im delom je koriStena strana, dominantno
anglosaksonska literatura. Svakako da veliki broj na kraju navedenih radova premasuje
broj onih citiranih. Svi pomenuti radovi pomogli su nam, kako u koncipiranju doktorata,
tako 1 u njegovoj razradi, u pogledu sagledavanja stavova, Cinjenica i izvlacenju

zakljucaka.



I DEO

UPRAVLJANJE MARKETING AKTIVNOSTIMA
NA NIVOU TURISTICKE DESTINACIJE



Osnovne determinante turisticke destinacije

1.1. Odredivanje pojma turistiCke destinacije

Turizam kao masovna druStvena i ekonomska pojava naSao je svoj odraz u
nekoliko poslednjih decenija. U tom kratkom razdoblju turizam se razvio u jednu od
najsirih 1 najznacajnijih druStvenih tekovina savremenog ¢ovecanstva. Ujedno, turizam je
dobio obelezje veoma slozene i vazne ekonomske kategorije, sa izuzetno dinami¢nim
razvojem 1 brzim i dubokim kvalitativnim 1 kvantitativnim promenama. Kao jedan od
razloga za ovu pojavu (izmedu ostalog) jeste i pojava sve veceg broja turistickih
destinacija. Na zemljinoj kugli gotovo da nema naselja u kome nije boravio jedan
posetilac koji se moze okarakterisati kao turista. Kako turizam pretpostavlja aktivnosti
vezane za kretanje 1 boravak ljudi u mestima koja nisu mesta njihovog stalnog boravka,

oni posecuju druge zemlje, regije i naselja.



Naravno da se svaka ljudska naseobina ne moZe nazvati destinacijom. Stoga se na
pocetku rada ukazuje potreba za odredivanjem pojma turisticke destinacije. U samom
definisanju pojma turisticke destinacije postoje razliCiti pristupi. Sam pojam "destinacija"
ima svoj koren u latinskom jeziku (destinatio), oznacavaju¢i odredenje, opredeljenje,
namenu i krajnji cilj. Savremena objaSnjenja ovog pojma u anglosaksonskoj literaturi
oznacavaju destinaciju kao "mesto koje oznacava kraj putovanja" i uglavnom je
prihvacen u ostalim jezicima (Hawkins-ov recnik, The Oxford Dictionary of Modern
English). U ranim 1970- tim termin destinacija postepeno pocinje da nalazi primenu i u
turizmu, postaju¢i sinonim za re¢ turisticko mesto, regija, zemlja, grupa zemalja i
konacno kontinent. Iako je termin nasao Siroku primenu u turizmu, u nauc¢noj literaturi
postoje razliciti pristupi njegovom definisanju. Tako Laws (1995:1) istiCe da neko mesto
moze postati destinacija isklju¢ivo kao rezultat dva seta povezanih aktivnosti: lokalni
razvoj objekata namenjenih potrebama turista i postojanje marketinskih napora u mestima
iz kojih turisti poti¢u. Prof. Baki¢ (2002:14) pod turistickom destinacijom podrazumeva
manje ili viSe zaokruzenu geografsku celinu koja raspolaze atraktivnim, komunikativnim
1 receptivnim faktorima, tj. svim onim prirodnim, drustvenim, antropogenim, kulturno-
istorijskim, saobracajnim i pretpostavkama za smestaj i ishranu, odmor, rekreaciju i
zabavu turista. Iz ovih definicija proizilazi da postojanje turistiCke destinacije
pretpostavlja odredene faktore, odnosno da se ne moze svaka ljudska naseobina nazvati

destinacijom.

Mathieson i Wall (prema Popesku, 2008:5-6) definiSu turisticku destinaciju kao
mesto koje ima osobine poznate dovoljnom broju potencijalnih posetilaca, koje ¢e ga
opravdati kao entitet nezavisno od atraktivnosti ostalih destinacija, pri ¢emu se izdvajaju
prirodna i stvorena obelezja, infrastruktura, struktura privrede i osobine stanovnika na

destinaciji.

Polazeci od onoga Sto destinacije nude turistima, Gunn (prema Popesku, 2008:6)
definiSe turistiCku destinaciju kao geografsko podruc¢je koje poseduje kriticnu masu
razvoja koji zadovoljava potrebe turista, isticu¢i prostorno preklapanje destinacije.

Polazec¢i od ove definicije Gordon i Goodall (prema Popesku, 2008:6) naglaSavaju da



svaka turisticka destinacija moZze ukljucivati mozaik turistickih mesta ili podrucja od

kojih svako sadrzi mozaik turistickih preduzeca.

Seaton (1996:350-353) dosta opSirno razmatra pojam destinacije navodec¢i faktore

i elemente koji uti¢u na njeno odredivanje:

» Destinacija je jedan, ali i mnogo proizvoda. Ona predstavlja jedan entitet
("Spanija", "Boston"), ali sadrzi turisticke organizacije i operacije na
konkretnom geografskom podrucju (hoteli, transport, atrakcije i sl.).

» 1 pored toga Sto destinacija predstavlja centralni turisti¢ki proizvod, ne mora
egzistirati centralna agencija ili organizacija (nacionalna ili regionalna
turisticka organizacija) odgovorna za njene marketing aktivnosti. U slu¢aju da
ona ipak postoji, njeni resursi i mo¢ mogu biti ograniceni i pod uticajem
drugih organizacija.

» Destinacija predstavlja fizicki entitet, odnosno geografsku lokaciju sa fizickim
objektima, ali takode i neopipljivi socio-kulturni entitet, koji sadrzi skup
tradicije, obicaja, istorije, nacina zZivota.

» Destinacija ne podrazumeva samo ono §to postoji u stvarnosti. Ona je i ono
Sto se misli da jeste, mentalni koncept u glavama turista.

» Na destinaciju mogu uticati teku¢i dogadaji u okviru njenih granica, ali i
dogadaji na drugim prostorima.

» Destinacija moze biti pod uticajem aktuelnih dogadaja i dogadaja iz proslosti.

» Na destinaciju mogu uticati stvarni ili mitski i fiktivni dogadaji.

» Destinacija ne mora biti jedno mesto, ve¢ entitet koji u sebi sadrzi nekoliko
destinacija i lokacija.

» Destinacije se medusobno razlikuju po veli¢ini, fizickim atrakcijama,
infrastrukturi, pogodnostima za turiste, stepenu vaznosti koju turizam ima za

ekonomiju.

Definisanje pojma turisticke destinacije mora polaziti od preferencija potrosaca,

odnosno turista. Upravo ovaj fokus na potroSace mora sadrzavati dinamicnost i
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fleksibilnost. Radi se o tome da se menadzeri na turistickim destinacijama susrecu sa dva
karakteristi¢na problema. Prvi se odnosi na ¢injenicu da nosioci marketing i menadzment
aktivnosti na destinaciji, posebno kada je u pitanju javni sektor, destinaciju dozivljavaju u
okviru administrativnih granica. Na drugoj strani turisti destinaciju dozivljavaju u drugim
okvirima. Usled razliCite percepcije destinacije moguce je da zelje i potrebe turista ne
budu zadovoljene na pravi nain. Stoga je neophodno da termin turisticka destinacija
bude fleksibilan, u smislu da se ne vezuje strogo za administrativne granice. Drugi
problem se odnosi na Cinjenicu da destinacija moze postati staticna, odnosno da ne
uvazava na pravi nacin promene kako na strani traznje, tako i na strani ponude. Zbog toga

je neophodan dinamicki pristup definisanju pojma turisticke destinacije.

Evropska komisija za putovanja definisala je turisticku destinaciju "kao podrucje
koje se moze posebno definisati i promovisati turistima u cilju dolaska i u okviru kojeg se
turisticki proizvod koordinira od strane jednog ili viSe identifikovanih organa ili

organizacija".(www.etc-corporate.org)

I pored toga Sto prikazane definicije pojma turistiCke destinacije ukazuju na
razliCite pristupe i nacine, mogu se izdvojiti osnovne determinante sadrzaja ovog pojma

(Popesku, 2008:7):

» Turisticke destinacije nude veliki broj proizvoda, usluga i iskustava pod
svojim imenom (brend destinacije),

» Turisticka destinacija predstavlja najznacajniju jedinicu na kojoj se zasnivaju
sve mnogobrojne kompleksne dimenzije turizma,

» Turisticka destinacija predstavlja polaznu osnovu za analizu stanja u turizmu,

» Turisticke destinacije postoje u okviru Sirih destinacija (kontinenata, regija,
drzava, naselja, atrakcija i sl.),

» Turisticke destinacije predstavljaju zizu turistickog razvoja 1 turisticke
ponude, kao 1 implementacije politike turizma,

» Niz proizvoda i usluga na turistickoj destinaciji €ini turisti¢ki lanac vrednosti,
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» Usluge koje na turisti¢koj destinaciji pruza javni i privatni sektor u znacajnoj
meri su meduzavisni,

» Turisticke destinacije pored opipljivih imaju i neopipljive komponente (imidz,
identitet),

» Percepcije o turistickoj destinaciji mogu zamagliti realnu sliku o njoj (jeftina

nasuprot skupoj, bezbedna nasuprot opasnoj).

Turisticka destinacija je kompleksna 1 heterogena kategorija kojom treba
upravljati na pravi nacin. Ovo podrazumeva da nosioci turisti¢kih aktivnosti moraju
posedovati tradicionalna znanja iz oblasti ekonomskog, poslovnog i environmentalnog
upravljanja. Tako 1 prilikom definisanja pojma destinacije polazna osnova treba biti
posetilac / turista, koji svojim Zeljama i potrebama odreduje okvire njenog definisanja.
Osnovni uslovi da neko mesto nazovemo turistickom destinacijom jeste postojanje
odgovaraju¢ih objekata za potrebe turista, kao i postojanje marketing aktivnosti

usmerenih na privlacenje turista ka konkretnoj destinaciji.

1.2. Osnovni elementi turisticke destinacije

Polaze¢i od marketing pristupa u poslovanju na turisti¢koj destinaciji, gde polazna
osnova treba da bude zadovoljenje potreba i zahteva turista, kao osnovne elemente

destinacije, mozemo izdvojiti (Popesku, 2008:12):

» Osnovne atraktivnosti — privlace posetioce na konkretnu destinaciju, razlikuju
jednu destinaciju od druge;

» Izgradeno okruzenje koje obezbeduje prostorni identitet — prostorni izgled
destinacije sa izgradenom saobrac¢ajnom i komunalnom infrastrukturom;

» Potpomazucée usluge — usluge smestaja, ishrane, prevoza, komunikacija,
zabave i sl.

» Sociokulturna dimenzija — kultura, odnos lokalnog stanovnistva i posetilaca.
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Proucavajuéi primenu marketing koncepcije u turizmu, prof. Baki¢ (2002:165) je

ukazao na sledece elemente turisticke destinacije:

» Atraktivnost, kao elemenat koji privla¢i turiste na konkretnu destinaciju,
mogao bi da se prikaze kao miks viSe elemenata: prirodne (klima, reljef, flora,
fauna 1 sl.) i druStvene atraktivnosti (kulturno-istorijsko naslede, antropogeni
faktori — gastronomija, folklor, melos, stil 1 nacin zivota isl.). Atraktivni
faktori na destinaciji predstavljaju opredeljuju¢u snagu koja utiCe na
konkretan izbor destinacije od strane turista i na njihova kasnija ponaSanja.
Oni mogu biti pokretacka snaga, u smislu da su vodeci razlog i motiv dolaska
turista na datu destinaciju.

» Pristupacnost, predstavlja geografsku distancu (udaljenost merena brojem
predenih kilometara ili duzinom putovanja) i ekonomsku distancu (troskovi
potrebni za dolazak do destinacije). Ovaj elemenat objasnjava brznu i napor
koji treba uloziti da bi se stiglo do konkretne destinacije. Misli se na
mogucnost dolaska do destinacije, ali i na moguénost kretanja unutar same
destinacije, Sto podrazumeva saobracajnu infrastrukturu izmedu emitivnog
trziSta i destinacije, kao i u samoj destinaciji.

» Uslovi za boravak, predstavljaju tre¢i (ali jednako vazan) elemenat turisticke
destinacije, a Cine ga svi objekti za smesStaj 1 ishranu turista, prodavnice svih

vrsta, usluzne delatnosti, zabave, razonode, rekreacije i sl.
Upravo od kombinacije svih sadrzaja na destinaciji i polozaja u odnosu na
sadrzaje na konkurentskim destinacijama, uveliko zavisi njen plasman na turistiCkom
trzistu.

1.3. Dinamika razvoja turisticke destinacije

Tokom vremena turisticka destinacija prolazi kroz razliCite faze razvoja. Ovo

podrazumeva i razliCite stope rasta merene porastom broja dolazaka ili no¢enja turista,
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brojem soba u smestajnim kapacitetima i sl. Polaze¢i od toga, govorimo o dinamici

razvoja turistickih destinacija.

U literaturi se moZe naci viSe modela dinamike razvoja turisticke destinacije.
Cesto je pominjan Butler-ov model Zivotnog ciklusa destinacije, izgraden na osnovama
poznatog koncepta Zzivotnog ciklusa proizvoda (kriva S oblika), po kome razvoj
destinacije teCe kroz nekoliko faza: faza ispitivanja, ukljucivanja, razvoja, konsolidacije,
stagnacije 1 pada ili podmladivanja. Ovaj model naiSao je na kritike Haywood-a koji
ukazuje na viSe mogucih oblika krivih Zivotnog ciklusa destinacija (prema Zecevic,
2002:22-21). Pearce (1989:16-23) navodi nekoliko modela (Butler-ov, Miossec-ov,

Gorsmen-ov) analiziraju¢i njihove pozitivne i negativne osobine.

Analiziraju¢i Plog-ov model Zivotnog ciklusa destinacije, Mill (1990:178-179)
prikazuje razvoj destinacije kroz proces privlacenja razliitih trziSnih segmenata. Na
pocetku nova destinacija privlaci putnike koji su sigurni u sebe, traZze slabo posecene
destinacije na kojima mogu ste¢i nova iskustva. Re¢ je o tzv. alocentricima. Tokom
vremena, destinacija postaje poznatija, posecuju je novi turisti koji zahtevaju vise usluga
— segment posetilaca blizu alocentrika. Vremenom alocentrici odlaze u posete novim
destinacijama, a pojavljuju se srednje-centrici, koji traze poznate stvari i usluge na koje
su navikli. Ovako prikazano stanje odgovara fazama uvodenja, uspostavljanja 1 razvoja
turisticke destinacije. U slede¢im fazama destinaciju posecuju kategorije potroSaca
relativno niskog socio-ekonomskog statusa, koji ne putuju mnogo i zahtevaju uglavnom
poznate stvari. U pitanju je segment psihocentrika. Dolazi do opadanja trzista, destinacija
zapada u fazu zrelosti 1 ukoliko se ne preduzmu znacajnije akcije, destinacija prelazi u

fazu opadanja.
Laws (1991:134) navodi Cetiri faze razvoja turistickih destinacija:
» Pred-turisticka faza razvoja destinacije. Dolasci turista se svode na privatne

posete rezidentima i poslovna putovanja. U ovoj fazi lokalno stanovnistvo je

jos§ uvek izolovano od uticaja turizma, posetioci se prilagodavaju lokalnim
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standardima po pitanju smesStaja i ishrane. Turisti su predmet interesovanja
rezidenata, a ukoliko destinacija poseduje neki elemenat interesantan za
turiste, dolazi do postepene izgradnje ili dogradnje manjih smesStajnih
kapaciteta, organizovanja vodicke sluzbe i sl. Na taj nain se postepeno
prelazi u narednu fazu razvoja destinacije.

» Putnicka faza razvoja destinacije. Dolazi do porasta broja nezavisnih
posetilaca, destinacija postaje pristupacnija, povecava se konkurencija
preduzetnika i lokalnog stanovniStva u pogledu zadovoljavanja potreba turista.

» Faza masovnog turizma. Povecavaju se dolasci regularnih grupa turista, kao 1
usluge 1 sadrzaji na destinaciji. Destinacija se otvara za investiciona ulaganja,
zaposljavanje sezonske radne snage, kulturne uticaje iz spoljnog sveta.
Masovni razvoj turizma na destinaciji moze dovesti do sukoba interesa turista,
turistickih preduzeca i lokalne zajednice, prouzrokujuéi negativne efekte, Sto
vodi ka narednoj fazi.

» Faza turistickog menadzmenta. U ovoj fazi turizam je postao glavna privredna
delatnost. Javlja se potreba za planiranjem poslovnih aktivnosti, kontrolom
kvaliteta, zaStitom Zivotne sredine, razvojem kadrova. Ukazuje se potreba za
usmeravanjem turistickih aktivnosti kako bi se stvorili pozitivni efekti na

lokalnu zajednicu.

Prikazani modeli mogu se koristiti u cilju odredivanja faze razvoja u kojoj se
destinacija nalazi, kako bi se upravljacke aktivnosti prilagodile dogadanjima u konkretnoj

fazi.
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Primena marketinga u upravljanju turistickom

destinacijom

2.1. Mesto, uloga i znacaj primene marketinga u turizmu

Marketing je do danas naSao Siroku primenu, kako u privrednim, tako 1 u
neprivrednim delatnostima. Svoju prvu primenu marketing je nasao kod preduzeca u
Sjedinjenim Americkim Drzavama, da bi se nakon Drugog svetskog rata proSirio i na
preduzeca razvijenih zemalja Zapada i1 Jugoistocne Azije. U usluznim delatnostima,
marketing se javlja neSto kasnije. Kada je turizam u pitanju, primena marketinga pocela
je krajem Sezdesetih godina proslog veka, da bi se tokom osamdesetih godina ovaj

proces znatno ubrzao.

Da bi se bolje sagledala primena marketing filozofije u turizmu, neophodno je
prouciti promene na svetskoj ekonomskoj pozornici, vezane za usluzni sektor. Osnovne

karakteristike turistiCkog trziSta uslovljavaju da proucavanje primene marketinga u
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usluznim delatnostima ¢ini preduslov za bolje razumevanje, definisanje i utvrdivanje

osobenosti marketinga u turizmu.

Uporedo sa razvojem privrede menja se 1 struktura delatnosti, odnosno ucesce
pojedinih sektora u drustvenom proizvodu, nacionalnom dohotku i zaposljavanju radne
snage. Poslednjih Cetrdesetak godina, glavna strukturalna promena u svetskoj ekonomiji
ogleda se kroz rastu¢u koli¢inu usluga, odnosno znacajno ucesce tercijarnog sektora
privredivanja (delatnosti trgovine, turizma, osiguranja, transporta, bankarstva, finansija

obrazovanja, inZenjeringa i sl.).

U strukturi bruto nacionalnog dohotka svetske ekonomije, usluzni sektor
participira sa preko 60% (Ljubojevi¢, 1998:13). Gotovo da ne postoji drzava ¢ija privreda
ne poseduje znacajan udeo sektora usluga. Na ovaj nacin i za ekonomije srednje
razvijenih i manje razvijenih zemalja, usluge predstavljaju zna¢ajnu moguénost i Sansu za

ozbiljnije ukljucivanje u medunarodnu podelu rada.

Savremena naucna literatura nudi mnogo definicija usluznih aktivnosti i usluga,
ali za potrebe ovog rada, moze se izdvojiti definicija koju daje Hill (prema Ljubojevic,
2002:6), koja ih prikazuje kao odnose izmedu proizvodaca usluga i korisnika usluga, dok
se usluga definiSe kao promena u stanju li¢nosti ili stvari. Ovo se objaSnjava ¢injenicom
da ¢e ucenje dovesti do promene stanja ucenika (viSe znanja i razumevanja), Sto je
rezultat aktivnosti nastavnika, aktivnosti lekara menjaju stanje pacijenta, trgovinske
usluge menjaju stanje vlasnistva. Nesto Siru definiciju usluga u marketing teoriji nudi
Kotler koji definiSe usluge kao "svaku aktivnost ili korist koju jedna strana moze ponuditi
drugoj 1 koja je u osnovi neopipljiva i ne rezultira vlasniStvom necfega. Njihova
proizvodnja moze i ne mora biti povezana sa fizickim proizvodom" (prema Popesku,

2002:27).
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Turbulentne promene i pojave na globalnom trzistu usluga, koje se odvijaju, kako
na strani traznje, tako i na strani ponude, zahtevaju od usluznih ekonomija uvazavanje i

primenu marketinga u poslovnoj filozofiji.'

Marketing predstavlja poslovnu funkciju, fokusiranu na zadovoljenje potreba i
zelja potrosaca kroz odnose razmene. Za potrebe ovog rada kao najprihvatljivija, moze se
izdvojiti Kotler-ova definicija: "Marketing je drustveni 1 upravljacki proces putem kojeg
pojedinci 1 grupe pribavljaju ono Sto im je potrebno i Sto zele kreiranjem i razmenom

proizvoda i vrednosti sa drugima." (Kotler, Bowen, Makens, 2003:13).

Marketing se moze posmatrati kao ekonomski proces, poslovna funkcija,

poslovna koncepcija i kao naucna disciplina.

Kao ekonomski proces, marketing povezuje proizvodnju i potrosnju u cilju
efikasnije razmene, sa namerom da se proizvodi i1 usluge usmere prema potroSacima.
Posmatrano na ovaj nacin, moze se re¢i da je marketing svrsishodna proizvodnja, te da

doprinosi minimiziranju neuskladenosti izmedu traznje i ponude.

Dimenzija marketinga kao poslovne funkcije obuhvata sve poslovne aktivnosti
vezane za podmirenje ljudskih potreba. U ovom kontekstu, marketing omogucava da se
identifikuju potrebe potroSaca, privrede i drustva za proizvodima i uslugama, s jedne, te
da se nakon efikasno obavljenog procesa proizvodnje, dostave kupcima u formi, na
vreme, na mesto i po ceni koja im najviSe odgovara, sa druge strane. Na taj na¢in dolazi

do prilagodavanja Citave poslovne aktivnosti preduzeca potrebama potrosaca, tj. kupaca.

Poslovna koncepcija marketinga podrazumeva stav preduzeca prema svojoj ulozi
u privredi i drustvu i "zna¢i usmerenost ka zadovoljavanju identifikacionih potreba

gradana kao potroSaca, privrede i1 druStva u odredenim proizvodima i uslugama za

! U savremenim uslovima poslovanja posebna paznja mora biti usmerena ka procesu razmene, koja

postaje okosnica marketing pristupa odnosima na trzistu. Polazeci od toga, u najopstijem smislu, marketing
se definiSe kao "ljudska aktivnost koja je usmerena ka zadovoljavanju potreba i Zelja kroz proces razmene."
(Popesku, 2002: 23)
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ostvarenje dobiti" (Milisavljevi¢, 2003:7). Koncepcija se zasniva na saznanju da u

privredi u kojoj trziste ima odlucujuéu ulogu, poslovanje i opstanak preduzeca zavise od

njega.

Marketing kao naucna disciplina bavi se proucavanjem stanovista, koncepcija,

principa i metoda marketinga, odnosno izucavanjem aktivnosti koje omogucavaju

efikasnost 1 efektivnost razmene, kao 1 povezivanje proizvodnje i potrosnje.

U literaturi o marketingu usluga naucno je izlozeno nekoliko opstih karakteristika

usluga po kome se one razlikuju u odnosu na materijalizovane proizvode (Bakic,

2007:19):

YV V V VY

neopipljivost (proizvod je nematerijalizovan i najées¢e se ne moze pokazati),
heterogenost (veliki broj uc¢esnika u pruzanju usluga na strani ponude),
varijabilnost (usluge fluktuiraju tokom vremena-sezonalnost),

simultanost procesa proizvodnje i potroSnje (proces proizvodnje se odvija
istovremeno sa procesom koris¢enja usluge),

odsustvo vlasnistva (usluge se stvaraju, kreiraju i pruzaju, ali se ne moze biti
njihov vlasnik),

nemogucnost transportovanja i

nemogucénost skladiStenja (podrazumeva nemoguénost odlaganja potrosnje

usluga).

Na osnovu pomenutih osobina usluga proizilazi da marketing koncepcija u

sektoru usluga zahteva svoje specificnosti. Upravo pomenute osobine usluga uslovile su

kasniju primenu marketinga u usluznim delatnostima. Kao najvazniji razlozi za ovu

pojavu izdvajaju se (Popesku, 2002:27):

>

Neopipljivost, kao osobina usluga uzrokuje znacajne marketing probleme u

marketingu usluga u odnosu na marketing industrijskih proizvoda
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(nemogucnost skladiStenja usluga, nemoguénost izlaganja ili predstavljanja,
nemogucnost zastite patentima, otezeno odredivanje cena usluga);

» Mnoge usluzne organizacije nisu bile voljne da primenjuju marketing
strategiju;

» Upravljacke strukture nisu uvidele znacaj primene marketinga u poslovanju;

» Neodgovaraju¢a veli¢ina velikog broja usluznih organizacija ucinila je
primenu marketinga skupom;

» Osigurana dugorocna stabilna traznja nije stimulisala primenu marketinga.

I pored pomenutih faktora koji su uslovili kasniju primenu marketinga u
usluznim delatnostima, njegova uloga u pronalazenju ravnoteze izmedu zadovoljenja
potreba odabranih trziSnih segmenata i oCuvanja i poboljSanja blagostanja potrosaca i
drustva u celini, podsti¢e intenzivniju primenu koncepcije marketinga u usluznim

delatnostima.

Pomenute karakteristike usluga su uticale na podelu marketinga usluga na tri

osnovne grupe (slika 1):

»  Tradicionalni marketing,
»  Interni marketing,

»  Interaktivni marketing.

Tradicionalni marketing (Kotler ga jo$ naziva Eksterni marketing) pretpostavlja
odnos izmedu preduzeca i trziSta, odnosno potrosaca i karakteristican je za sva masovna

trzista.

Interni marketing podrazumeva stvaranje takvog internog okruzenja u preduzecu
koje ¢e poboljsati kvalitet odnosa osoblja prema potrosacima, kao i njihovu usmerenost

ka ostvarenju ciljeva poslovanja.
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Ineraktivni marketing ili marketing odnosa (relationship marketing), predstavlja
odnos izmedu kupca i prodavca, Sto znaci da pruzeni kvalitet usluga zavisi od kvaliteta
odnosa i kontakata kupca i prodavca kroz usluzni susret.

Osnovu marketinga kao poslovne koncepcije ¢ini poznavanje, analiziranje,

prilagodavanje i zadovoljavanje potreba postojecih i potencijalnih potroSaca.

Slika 1: Usluzni trougao

Kompanija

INTERNI
MARKETING

TRADICIONALNI
MARKETING

Osoblje Potrosaci

INTERAKTIVNI
MARKETING

Izvor: Kotler, Bowen, Makens, 2003:47

Koncepcija marketinga pretpostavlja da se klju¢ u postizanju organizacionih
ciljeva sastoji od vec¢ih poslovnih ucinaka u odnosu na konkurente u integrisanim
marketin§kim aktivnostima koje su usmerene prema odredivanju i zadovoljavanju Zelja i

potreba ciljnih trzista (Kotler, 2001:19).
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I pored toga Sto se nastanak i razvoj turizma moze pratiti od pocetka ljudske
civilizacije, njegova teorijska razrada i prakti¢na primena marketing koncepcije pocela je
kasnije u odnosu na ostale grane i delatnosti privrede. Turizam je postao druStvena pojava
koja karakteriSe naSu epohu, a poslednjih pedesetak godina obeleZzava ga dinamicnost 1
masovnost. Naime, na osnovu pokazatelja Svetske turisticke organizacije (WTO),
medunarodna turisticka kretanja u 2007. godini ukljuc¢uju 903 miliona turista, Sto je
porast za 6,6 % u odnosu na prethodnu godinu. U istom periodu ostvarena potroSnja u
medunarodnom turizmu iznosi 856 milijardi USD, §to je za 5,6 % viSe u odnosu na 2006.

godinu (www. unwto.org/index.php).

Sa marketinskog aspekta, turizam pocinje ozbiljnije da se tretira tek krajem
Sezdesetih godina XX veka 1 to kao ekonomski proces, poslovna koncepcija, poslovna
funkcija, a narocito kao naucna disciplina. Ovo je period teorijskih razrada i unapredenja

Marketinga u turizmu kao nauc¢ne discipline.

Prepreke brzem razvoju Marketinga u turizmu kao nauc¢ne discipline proisti¢u
delom iz uticaja faktora koji su karakteristicni za sve usluzne delatnosti, a delom 1

specifi¢nostima koje su vezane za oblast turizma (Popesku, 2002:32):

» Turisticko trziste je relativno mlado trziste, koje je u usponu tek od druge
polovine XX veka,

» Postojanje veceg broja malih preduzeca na strani turisticke ponude, koja zbog
male ekonomske snage nisu bila u mogucnosti da primenjuju marketing
koncepciju,

» Karakteristike turistickog trzista i specifi¢nost predmeta razmene, uslovili su
poseban napor u koriS¢enju marketing pristupa u reSavanju navedenih
problema,

» Znacajna viSegodiSnja dominacija tradicionalnog pristupa poslovanju u

turizmu predstavljala je prepreku primeni marketing koncepcije.
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Od pojave pionirskih radova u drugoj polovini proslog veka pa do danas, uocava
se znacajna promena sa stanovista paznje na pojedine elemente i kategorije marketinga u
turizmu, kao i na sam pristup i definisanje marketinga u turizmu.” Prvi nau¢ni radovi
veliku paznju su poklanjali definisanju turistickog proizvoda, koordinaciji razli¢itih
aktivnosti na nivou preduzeca turisticke privrede, a u manjoj meri koordinaciji na makro
nivou. U savremenim nauc¢nim radovima znacajna paznja posvecuje se marketing
menadzmentu u turizmu, tj. planiranju, organizovanju i kontroli marketing aktivnosti

, . . C v . .3
preduzeca u turizmu, kao 1 turisti¢kih destinacija.

Isti¢u¢i vaznost 1 znacaj primene marketinga u turizmu, kao i poseban uticaj
turizma na prirodno i1 druStveno okruzenje, a pre svega na konacan cilj marketinga da
generiSe dugorocan profit kroz zadovoljenje Zelja i potreba potrosaca i drustva u celini,
filozofija druStvenog marketinga pocinje da dominira. Od posebne je vaznosti uloga
marketinga u okviru koncepta odrzivog turizma, o ¢emu ¢e biti vise reci u nastavku rada.
Primena marketinga u turizmu mora respektovati njegov druStveni znacaj i uticaj, kao 1
ulogu u delu prostorne komponente i zastite zZivotne sredine. Na osnovu toga, marketing u
turizmu se definiSe kao "koordinirana aktivnost nosilaca poslovne i turisticke politike u
ciliu optimalnog zadovoljenja potreba odabranih/cilinih trZisnih segmenata uz
ostvarivanje maksimalnih ekonomskih ucinaka i respektovanje uticaja na drustveno i
prirodno okruZenje i postizanje odgovarajuceg kvaliteta Zivota." (Popesku, 2002:35). 1z
definicije proizilazi da marketing u turizmu mora biti orijentisan na okruZenje i biti

drustveno odgovoran.

Na temelju ovih naucnih istrazivanja, sadrzina marketinga u turizmu bi

obuhvatala "situacionu analizu, tj. analizu eksternog i internog okruzenja, definisanje

: Prvu definiciju marketinga u turizmu dao je Krippendorf: "Marketing u turizmu je sistematsko

koordinirano prilagodavanje poslovne politike preduzeca turisticke privrede, kao i turisticke politike drzave
na lokalnom, regionalnom, nacionalnom ili internacionalnom nivou u cilju postizanja optimalnog
zadovoljenja potreba odredenih grupa potroSaca i ostvarivanja na toj osnovi, odgovarajuce dobiti."
(Popesku, 2002:34).

3 U savremenoj domacoj literaturi o marketingu u turizmu treba napomenuti naucne radove, ¢lanke,
studije i referate prof. dr M. Milisavljevica, prof. dr S. Unkovica, prof. dr K.Ca¢i¢a, prof. dr O. Bakica,
prof. dr J. Popeskua, koji su detaljno analizirali marketing koncepciju u turizmu i potvrdili moguénost
njene primene u ovoj grani privrede.
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misije, ciljeva i smernica, utvrdivanje globalnih i pojedinacnih strategija (i taktika) za
marketing miks, dizajniranje organizovanosti i kontrolu i reviziju svih aktivnosti, i na

mikro 1 na makro nivou" (Baki¢, 2007:14).

Polaze¢i od karakteristika turizma kao privredne grane, osobina turisti¢kog trzista
1 zainteresovanosti drustva za njegov razvoj, marketing aktivnosti se mogu posmatrati

kroz dva povezana oblika aktivnosti:

» marketing kao osnova za kreiranje i vodenje poslovne politike preduzeca
turisticke privrede i
> marketing kao osnova za kreiranje 1 vodenje poslovne politike na svim

nivoima (mikro i makro nivo).

Primenjuju¢i oba slucaja marketinga u turizmu, isti se moze definisati kao
"sistematsko 1 koordinirano prilagodavanje poslovne politike turistickih preduzeca i
turisticke politike drzave na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i medunarodnom
nivou, da bi se postiglo optimalno zadovoljavanje potreba odredenih grupa potroSaca i

tako ostvario odgovarajuéi profit" (Kripendorf, prema Bakic¢, 2007:23).

Za prihvatanje marketing koncepcije u turizmu mogu se izdvojiti sledeci razlozi

(prilagodeno prema Popesku, 2002:33):

» Promenjen odnos izmedu ponude i traznje na turistickom trzistu uslovio je
potrebu za napustanjem tradicionalne prodajne orijentacije nosilaca turisticke
ponude i za prihvatanjem marketing koncepcije;

» Turisticko trziSte kao relativno mlado trZiSte obezbeduje dosta prostora za
uvodenje inovacija;

» Postojanje znacajnog stepena konkurencije na turistickom trzistu;

» Visoko ucesce fiksnih troskova u preduzec¢ima iz oblasti turizma postavlja u

prvi plan uposlenost kapaciteta;
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» Elasti¢nost traznje, neelasti¢nost ponude, a pre svega usluzni karakter turizma
namecu znacaj obezbedenja dugoroc¢ne stabilne traznje;
> Heterogenost turisticke traznje 1 socio-psiholoski faktori uti¢u na ponaSanje

potroSaca u turizmu.

Uvazavajuci osobine turisticke ponude i turisticke traznje, proizilazi da je primena
marketinga u turizmu sasvim logi¢na 1 opravdana. Njegova primena treba da smanji 1
zatvori gep (jaz) izmedu potrebe privrednih subjekata na strani turisticke ponude da
maksimiraju svoju ciljnu funkciju (ostvarivanje §to veceg profita) s jedne, i zahteva
turisticke traznje da iznadu odgovaraju¢e prednosti i ostvare ocekivane koristi kroz

zadovoljavanje svojih zelja i potreba, sa druge strane.

2.2. Specifi¢nosti marketinga turisticke destinacije

Pre analize marketinga turisticke destinacije, smatramo da je neophodno nesto
re¢i o specifinostima marketinga u turizmu uops$te. Karakter turizma kao sloZenog
sistema, pomenute osobine turistiCkog trzista i njegovih konstituiSuéih elemenata, kao i
turbulentne promene u okruzenju, uticale su na specifi¢nost marketinga u turizmu. Rec je

o slede¢em:

» Kupovina turistickih usluga vremenski znacajno prethodi samom koriséenju.
U turizmu su veoma Cesti slucajevi da turisti donose odluke o kupovini i vrSe
samu kupovinu usluga dosta pre nego Sto ih koriste. Ova Cinjenica postavlja
izvesne probleme za preduzeca turisticke privrede, sa stanovista njihovih
marketinskih aktivnosti. Naime, obecanja o kvalitetu turistickog proizvoda
koja su data putem promocije, moraju biti poStovana, odnosno nosioci
turisticke ponude moraju potroSa¢ima obezbediti proizvode obecanih
karakteristika 1 kvaliteta. Kako se radi o uslugama (¢iji je kvalitet promenljiv),
zbog protoka vremena izmedu kupovine i konzumiranja proizvoda moze doc¢i

do odstupanja od ocekivanja potrosaca, odnosno od datih obec¢anja. Pored toga

prisutan je i problem na podrucju politike cena (pogotovo ako se radi o
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alotmanskim cenama hotelskih kapaciteta koja se prodaju preko organizatora
putovanja).

» Kupovina turistickih usluga predstavija rizik za potrosace. Ova situacija
postoji posebno u slucajevima prve kupovine turisticke usluge, kada kupac ne
raspolaze opipljivim dokazima o stvarnim karakteristikama 1 kvalitetu usluge,
za koju mora izdvojiti nov¢ana sredstva.

» Turisti kupuju turisticku uslugu ocekujuci odgovarajuce turisticko iskustvo.
Kupujuéi turisticki proizvod (uslugu), turisti ne kupuju samo usluge smestaja,
ishrane, prevoza i sli¢no, nego kupuju odredenu kombinaciju onih paralelenih
proizvoda za koju ocekuju da ¢e im doneti Zeljeno iskustvo (prirodne,
kulturno-istorijske sadrzaje, zabave i sl.). Svakako da ovo zahteva uskladene
marketinSke aktivnosti nosilaca turisticke ponude.

» Slaba lojalnost turista prema marki turistickog proizvoda. Potrebe turista da
posecuju uvek nove destinacije i da kupuju razlicite turisticke proizvode, kao i
programi konkurencije, uslovljavaju njihovu slabu lojalnost. Upravo zbog
toga nosioci turisticke ponude moraju nastojati da ispune ocekivanja
potroSaca, odnosno da njihovu lojalnost baziraju na zadovoljstvu i ubedenosti
da su date koristi jedinstvene.

» Specificnosti marketinga vezane su i za osobine turisticke traznje i turisticke

ponude:

turisticka traznja je heterogena,

turisticka traznja je usmerena ka turistickoj ponudi,
- turisticka traznja je elasticna,

- turisticka traznja ima sezonski karakter,

- turisticka ponuda je heterogena,

- turisticka ponuda je neelasticna.

Prikazane karakteristike marketinga u turizmu odnose se pre svega na turisticki
proizvod uopste, ali treba imati u vidu da marketing u turizmu dodatno usloznjava

specificnost turisticke destinacije.
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Specifi¢nosti turisticke destinacije proizilaze iz njenih slede¢ih karakteristika

(Zecevic, 2002:52):

» Turisticka destinacija najcesée ima multifunkcionalni karakter. TuristiCko
mesto moze biti privredni, kulturni, obrazovni, politicki centar, na kome
odredeni broj domacéeg stanovniStva ima sopstvene zahteve i potrebe. Ova
¢injenica je naroCito znacajna u politici planiranja destinacijskog proizvoda,
da bi se izbegli eventualni konflikti izmedu ovih funkcija.

» Koriséenje destinacijskog proizvoda razlikuje se od koriscenja ostalih
proizvoda i usluga. Konzumiraju¢i destinacijski proizvod, turisti ne traze
pojedinac¢ne usluge, ve¢ kompletno turisticko iskustvo, do kojeg dolaze
uzivanjem razli¢itth elemenata atraktivnih, receptivnih i komunikativnih
faktora na datoj destinaciji, a koje su u vecoj ili manjoj meri sami
kombinovali.

» Prostorni obuhvat destinacije, onako kako ga vide turisti, razlikuje se od onog
kako ga vide lokalne vlasti. Konzumiranje turistickog proizvoda turisti
uglavnom koriste na Sirem podrucju, koje Cesto nije pod ingerencijom vlasti
odnosne destinacije. Naime, turisti mogu imati preno¢ise na jednom mestu, a
koristiti usluge na drugom podrucju (plaze, poseta kulturno-istorijskim
znamenitostima, objekti za zabavu 1 sl.). Pomenuta pojava zahteva
koordinaciju aktivnosti na nivou razli€itih destinacija.

» Javni sektor destinacije ima malu ili gotovo nikakvu kontrolu nad razlicitim
elementima turisticke ponude na destinaciji. Vlasti destinacije ne mogu vrsiti
kontrolu nad proizvodima privatnog sektora na destinaciji (kao parcijalnog
proizvoda destinacije), kao 1 nad ostalim faktorima bitnim za zadovoljenje
zahteva turista (vremenske prilike). Kontrola se moze vrsiti nad javnim
dobrima (plaze, parkovi, SetaliSta i sl.), infrastrukturom i preduzeéima u
drzavnoj svojini. Upravo odsustvo kontrole nad pomenutim parcijalnim
turistickim proizvodima, usloZnjava marketinske napore nosiocima turisticke

politike na destinaciji.
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» Postoji mogucnost odstupanja ciljeva javnog i privatnog sektora na
destinaciji. Zelja preduzeéa iz oblasti turizma za veéom zaradom (izraZenom
kroz veci broj turista na destinaciji), moze ugroziti prirodno ili socio-kulturno
okruzenje, $to je jedan od ciljeva koji isti¢u vlasti na destinaciji.

» Menadzment destinacije u marketinskoj politici raspolaze suzenim setom
instrumenata marketing miksa. Od Cetiri instrumenta marketing miksa
(proizvod, cena, promocija 1 kanali prodaje), turistickoj destinaciji na

raspolaganju stoje proizvod i1 promocija.

Uocavaju¢i navedene karakteristike marketinga turistiCke destinacije, moze se
tvrditi da "upravljanje turizmom na nivou mesta, regije ili Sire geografske celine
podrazumeva fokus na veci broj faktora, odredenu sistemati¢nost u redosledu poteza, a
sve sa ciljem utvrdivanja odgovaraju¢e marketing strategije i politike koja ¢e da
doprinese ostvarivanju postavljenih marketing ciljeva svake konkretne turisticke
destinacije" (Baki¢, 2002:14). Poslednjih godina, znacaj dobija upravljacki aspekt,
odnosno marketing menadzment, koji pruza odgovor kako i na koji nacin planirati,
organizovati, koordinirati 1 kontrolisati sve marketing aktivnosti u turizmu, koje se

odvijaju na makro i mikro nivou.

Pitanje koje se postavlja pred nosioce turisticke politike na destinaciji jeste kako
omoguciti plasman proizvoda i usluga shodno zahtevima i potrebama kupaca, tj. turista,
odnosno kako i na koji nacin marketing moze doprineti da se olakSa proces razmene
proizvoda i usluga na turistickom trzistu. Upravo zbog specifi¢nosti turizma, primena

marketinga u poslovnoj politici je vazna i neophodna.

Osnovna svrha primene marketinga na nivou turisticke destinacije jeste
obezbedenje uspesnog poslovanja na turistickom trzistu, uz odgovarajuée prilagodavanje

drustvenom 1 prirodnom okruzenju.
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2.3. Meduzavisnost izmedu marketinga turisticke destinacije

i preduzeéa turisticke privrede

Primena marketinga u turizmu uslovljena je postojanjem vise nosilaca marketing

aktivnosti. Kao glavni nosioci marketing aktivnosti u turizmu, izdvajaju se:

»  Preduzeca turisticke privrede (mikro nivo),

»  Organizacije koje koordiniraju razvoj turizma (makro nivo).*

Pomenuta podela uslovila je postojanje dva osnovna oblika marketing aktivnosti
u turizmu i to: marketing aktivnosti nosilaca poslovne politike, tj. preduzeca turisticke
privrede 1 aktivnosti nosilaca turisticke politike - kreatora razvoja turizma, tj. turistickog
mesta, regiona, zemlje u celini, pa 1 u medunarodnim razmerama. Samo kroz njithovu

medusobnu povezanost moZze se do¢i do konanog ostvarenja ciljeva poslovanja.

Pomenuta dva oblika marketing aktivnosti upucuju i na razli¢ite nivoe vodenja
poslovne politike. Preduzeca turisticke privrede se bave kreiranjem i vodenjem poslovne
politike, sa ciljem ostvarivanja uspeha u poslovanju. Zadatak marketinga u pomenutim
preduzecima jeste da taj uspeh ostvari kroz permanentno pracenje i analiziranje promena
na trzi$tu, kontinuirano pracenje marketing aktivnosti, inoviranje vlastitog proizvoda i
pronalaZenje optimalne kombinacije instrumenata marketinga. Sanse za uspeh su veée
kroz uspostavljanje koordinacije razli¢itih marketing aktivnosti u preduzecu, kako onih
strateSkog karaktera (istrazivanje trziSta, planiranje proizvoda, promocija), tako i onih
taktickog karaktera (nabavka, prodaja i sl.). Re¢ je, dakle o primeni marketinga na mikro
nivou. Primena marketinga na mikro nivou, odnosno na nivou preduzeca turisticke
privrede se podrazumeva, kao i kada se radi o njegovoj primeni u preduze¢ima bilo koje

delatnosti — marketing treba da prozima sve aktivnosti preduzeca.

4 S tim u vezi stav prof. S. Unkoviéa da se marketing koncepcija moze prihvatiti kao osnova za

uspesno razgranic¢enje i kordiniranje razli¢itih interesa i nadleznosti u razvoju turizma, na raznim nivoima,
nalazi puno opravdanje (Unkovi¢, Zecevi¢, 2005:138).
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Cinjenica da se turisti¢ki proizvod konzumira na Sirem prostoru (na nivou
turistickog mesta, regiona, zemlje u celini) ukazuje na to da uspeh u poslovanju
turistickog preduzeca, pored ostalog, zavisi od koordinacije marketing aktivnosti na
makro nivou. Slede¢i nivo upravljanja koji ide izvan preduzeca, npr. lokalni, regionalni,
nacionalni nivo, govori o makro pristupu marketingu. Marketing aktivnosti na makro
nivou imaju za cilj formiranje takve turisticke ponude (mesta, regiona, zemlje u celini)
koja ¢e turistima pruziti obilje raznovrsnih sadrzaja u cilju zadovoljenja njegovih zelja i
potreba. Osim toga, na medunarodnom turistickom trzi§tu se takmice drzave, regioni,

turisticka mesta kao destinacije, a ne samo preduzeca.

Marketing turistickog proizvoda destinacije ne moze se prepustiti samo
preduze¢ima, koja nisu sposobna ni finansijski, niti kadrovski da sprovedu takve
aktivnosti. Neophodno je da taj posao vrSe nosioci turisticke politike, odnosno drzavni i

paradrZavni organi u turizmu.

Turisticku ponudu destinacije ne ¢ini prost zbir parcijalnih proizvoda preduzeca
turisticke privrede, ve¢ kompleksna struktura turisticke industrije. Koordinacija svih
aktivnosti destinacije, pa prema tome i marketinskih se pretpostavlja, kako bi ona bila u
stanju da kreira jedan integrisani proizvod u skladu sa zahtevima i potrebama ciljnih
segmenata na turistickom trzistu. Da bi se to postiglo, neophodno je da preduzeca koja
pruzaju turisticke usluge, kao 1 ostali subjekti najpre medusobno saraduju, a zatim
koordiniraju i sa onim organima i institucijama koji taj proizvod usmeravaju na makro

nivou.

U primeni marketinga na makro nivou postavlja se sustinsko pitanje: kako postici
da turisticki resursi odgovarajuéeg kvaliteta, u odgovarajuéem vremenskom periodu i na

odredenom mestu budu na raspolaganju turistima, uz svo uvazavanje njihovih potreba.

U stvaranju marketing aktivnosti na makro nivou uloga drzavnih organa je
najznacajnija. Pored njih, u stvaranju i sprovodenju marketing aktivnosti na makro nivou

ucestvuju 1 turisticke organizacije na nivou opStina, turistiCka drusStva, nacionalne
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turisticke organizacije, pri ¢emu ne treba potceniti ulogu i znacaj razlicitih inicijativa

privatnog sektora.

Osnovne marketinSke aktivnosti u njithovom domenu su: istraZivanje trzista,
poslovi opste turisticke propagande u zemlji i inostranstvu, kreiranje politike proizvoda,
cena i kanala distribucije, primena informacione tehnologije, zastita i unapredenje
prirodnog i drustvenog okruzenja i sli¢no.

Na osnovu navedenog, moze se zakljuciti da "mikromarketing" podrazumeva
individualno marketing ponasanje konkretnog preduzeca, odnosno "makromarketing" je

ponasanje celokupnog marketing sistema (Bakic¢, 2007:24).

Polozaj 1 uspeh destinacije na turisti¢kom trziStu zavisi od sprovodenja marketing
aktivnosti na makro nivou i istovremeno od njihovog organizovanja i koordiniranja sa
aktivnostima na mikro nivou. Drugim re¢ima, uspeSnog marketinga nema ukoliko se on

ne primenjuje na svim nivoima — od nivoa turistickog mesta pa do nacionalnog nivoa.

2.4. Proces upravljanja marketing aktivnostima na nivou

turisticke destinacije

U marketinskoj nauci iz oblasti turizma poslednjih godina na znacaju dobija
upravljacki aspekt marketinga (marketing menadzment), odnosno kako i na koji nacin
planirati, organizovati i kontrolisati sve one brojne marketing aktivnosti u turizmu, koje
se paralelno odvijaju na mikro i makro nivou. Postoji sve viSe dokaza da bez
menadzmenta tj. upravljanja koji obuhvata planiranje, organizovanje i kontrolu svih
aktivnosti (posebno marketing aktivnosti), nema prave trziSne, ekonomske i turisticke
valorizacije jedne turistiCke destinacije na trZiStu. Osim toga, ovim procesom se
koordiniraju 1 motiviSu izvrSioci marketinskih aktivnosti da rade bolje i1 stvaraju vise
profita. Iz toga proizilazi da je zadatak procesa upravljanja da se poslovanje turisticke
destinacije, uredi kao efektivno i efikasno u datom ambijentu. Efektivnost, u ovom
slucaju podrazumeva da turistic¢ka destinacija svoje aktivnosti definiSe 1 usmeri prema

zahtevima ciljnog trziSnog okruzenja (raditi prave stvari). Efikasnost obuhvata metode
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koje turisticka destinacija primenjuje, a koje joj omogucéavaju ostvarenje poslovnih

rezultata uz §to manje angazovanja i troSenja (prave stvari raditi na pravi nacin).

Pored upravljanja marketingom na mikro nivou, tj. na nivou turistickog
preduzeca, isto toliko je bitno i marketing upravljanje na makro nivou, tj. lokalnom,
regionalnom ili nacionalnom nivou, odnosno na nivou turisticke destinacije. Upravljanje
turizmom na mikro 1 makro nivou zahteva fokus na ve¢i broj faktora, sistematicnost u
redosledu poteza radi utvrdivanja marketing strategije i taktike, kao i strukture koje ¢e

pomoc¢i ostvarenju zacrtanih marketing ciljeva svake turisti¢ke destinacije.

Globalni konceptualni model razvoja turizma, odnosno marketing menadZzmenta

turisticke destinacije treba da sadrzi sledec¢e domene (Bakic¢, 2002:30):

1. Situacionu analizu eksternih i1 internih faktora (analizu ekonomskih,
tehnoloskih, demografskih 1 drugih promena u okruzenju, kao i analizu
internih resursa);

2. Formulisanje misija, ciljeva i smernica turisticke destinacije;

3. Formulisanje odgovarajuéih strategija destinacije (diferenciranja turistickog
proizvoda, segmentacije trzista, profilisanje imidza i pozicioniranje);

4. Definisanje strategijskih 1 taktickih poteza vezano za svaki od marketing
instrumenata (turisticki proizvod, cena, promocija, kanali prodaje);

5. Organizovanost (drzavni i paradrzavni organi) sa upravljackim sistemima
podrske; i

6. Kontrolu aktivnosti.

Konceptualni okvir za marketing menadzment turisticke destinacije prikazan je

Sematski (Slika 2).



Slika 2

32

Konceptualni okvir za marketing menadzment turisticke destinacije

USLUGE I TURISTICKE USLUGE

SITUACIONA ANALIZA

| ANALIZA OKRUZENJA | | ANALIZA RESURSA

Izvor: Baki¢, 2002:31

FORMULISANJE ¥IISIJE
CILJEVA I SMERNICA
TURISTICKE DESTINACIJE

FORMULISANJE STRATEGIJA:
» SEGMENTACIJE TRZISTA
» DIFERENCIRANJA PROIZVODA
» PROFILISANJA IMIDZA

STRATEGIJE MARKETING MIX-A
TURISTICKE DESTINACIJE

ORGANIZOVANOST
(PARADRZAVNI ORGANI)
(NTO, RTO)

ORGANIZOVANOST
(DRZAVNI ORGANI U TURIZMU)
(NTA)

KONTROLA
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Na osnovu predstavljenog koncepta proizilazi da se proces marketing
menadzmenta turisticke destinacije sastoji iz niza sekvencijalnih iterativnih koraka
(Kotler, 2001:80). Pocetni korak u upravljanju marketingom turisticke destinacije sastoji
se od analize okruzenja (makrookruzenja, trziSta i konkurencije) i analize internih
resursa. Makrookruzenje obuhvata promene i zbivanja na ekonomskom, druStvenom,
tehnoloskom, socijalnom i drugom okruzenju. Povecanje fonda slobodnog vremena,
uvecanje diskrecionog dohotka, sve vec¢a upotreba informacione tehnologije, pojava eko
turizma, pojava Citavog niza segmenata traznje, samo su neki trendovi u okruzenju, ¢iju

bi analizu trebalo izvrsiti.

Promene u trziSnom ambijentu (veli¢ina trziSta, njegova ekonomska snaga,
postoje¢a 1 potencijalna traznja), kao 1 ponaSanje konkurenata (ostalih turisti¢kih
destinacija) se takode moraju pratiti. Prilikom ove analize treba iskoristiti Sanse, a izbe¢i

pretnje.

Analiza internih resursa predstavlja utvrdivanje slabih i jakih tacaka, pri cemu
slabe tacke treba eliminisati, a jake maksimalno iskoristiti, odnosno isticati komparativne
prednosti i nedostatke u domenu atraktivnih faktora, faktora pristupacnosti i uslova za

boravak.

Na kraju, interne sposobnosti treba dovesti u vezu sa eksternim moguénostima,
kroz primenu SWOT analize, koja u korespodenciju dovodi izrazene Sanse (O —
Opportunities) iz okruzenja sa prednostima (S — Strenghts) internih resursa, uz
istovremeno zaobilazenje eksternih pretnji (T — Threats) 1 smanjivanje ili anuliranje

internih nedostataka (W — Weaknesses).

Nakon situacione analize, sledi definisanje misije, ciljeva i smernica turisticke
destinacije. Definisanje misije predstavlja svrhu i razlog postojanja, te stoga mora biti
jasna 1 zasnovana na realnim pretpostavkama. Ciljevi i smernice predstavljaju razradu

nn

postavljene misije. Ciljevi odreduju gde destinacija "zeli da ide", "Sta zeli da postigne",

dok smernice predstavljaju njihovo kvantitativno odredenje. Naglasak u misiji bi trebao
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biti na medunarodnom trzistu, dok bi ciljevi maksimalno uvazavali potrebu za o¢uvanjem
i unapredenjem prirodne i druStvene sredine. Kod smernica fokus bi morao biti na
kvalitativnim elementima razvoja, uz pazljivo povecanje kvantiteta parcijalnih turistickih
proizvoda.

Naredni vazan korak je formulisanje strategije destinacije i to diferenciranja
proizvoda, segmentacije trzista, profilisanja imidza i pozicioniranja. Radi olaksavanja
strategijskog izbora turisticke destinacije primenjuju razli¢ite konceptualne modele, pre
svega koncept portfolio proizvoda (turisticka destinacija odlucuje §ta da ucini sa svakim
konkretnim proizvodom) i portfolio proizvod / trziste (turistiCka destinacija odlucuje koji

proizvod plasirati i na koja trzista).

Sledi formulisanje strategije za instrumente trzisnog nastupa (marketing miks,
proizvod, cena, promocija, kanali prodaje). Re¢ je o potrebi jasnog definisanja
integrisanog turistickog proizvoda (proizvodni miks), kao noseceg instrumenta
marketinga, zatim o definisanju cenovnog miksa, promocionog miksa i miksa kanala
distribucije. Pored toga, makro nivo podrazumeva veliku paznju na koordinativnhu
funkciju, Sto pretpostavlja stvaranje optimalne kombinacije instrumenata 1 po
horizontalnoj 1 po vertikalnoj osnovi. Optimalna alokacija resursa je neophodna, a

postizanje cilja mora sadrzavati stvaranje konzistentne i komplementarne kombinacije.

Nacdin na koji C¢e strategije biti implementirane, umnogome zavisi od
organizovanosti svih u€esnika u pruzanju turisti¢kog proizvoda. Svakako da je to posao i
zadatak Nacionalne turisticke organizacije (NTO) i turistickih organizacija na nizim
nivoima (u nasim uslovima turisticke organizacije opstina). Turisticke organizacije

obavljaju sledece funkcije (Popesku, 2008:43):

> Informativno — propagandna delatnost,

> Istrazivanje turistickog trzista,

> Koordinacija svih ucesnika na strani turisticke ponude,
> Zastita potrosaca,

> Zastita okruzenja.
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NTO kao paradrzavni organ treba da omoguci turistickoj traznji, kroz primenu
savremene informacione tehnologije, pruzanje informacija o veéem broju parcijalnih
proizvoda (uz moguénost rezervacije 1 kupovine), kao 1 pruzanje informacija
potencijalnim investitorima zainteresovanim za ulaganja na datom podrucju. Pored toga
drzavni organi u turizmu (Ministarstva, sekretarijati, komiteti i drugi organi), treba da
svoju poslovnu politiku postave na osnove vece primene marketinga i menadzmenta, te
da im to bude podloga pri donoSenju adekvatnih mera kreditne, poreske, investicione,

zemljiSne 1 druge politike koja ¢e stimulisati turisticki 1 ekonomski razvoj.

Strategijska kontrola predstavlja zavrSnu fazu procesa marketing menadzmenta
turisticke destinacije. Ona predstavlja menadzersku aktivnost koja zahteva nadgledanje,
ocenu, merenje i poboljSanje razliCitih aktivnosti turisti¢ke destinacije, sa ciljem da se
identifikuju ucinci i preduzmu korekcije, ukoliko je to potrebno, u odnosu na planske
ciljeve i1 zadatke. Strategijska kontrola treba da upozori na eventualna odstupanja od
planiranih akcija 1 predlozi korektivne mere. Neophodno je proces kontrole svih
marketinSkih 1 drugih aktivnosti shvatiti ne kao post festum reakciju, ve¢ kao
permanentni proces. GreSke se moraju ispravljati u hodu, pa ¢ak i spreciti njihovo
nastajanje. Ukoliko dode do zakasnelih reakcija menadzera turisticke destinacije u bilo
kojoj fazi procesa marketing menadzmenta, do¢i ¢e do derogiranja imidza destinacije. To
u krajnjem moze dovesti do toga da ne dode do ponovljene kupovine, odnosno da u

buduénosti data turisticka destinacija bude nepozeljna za potrosace / turiste.
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II DEO

NACINI UNAPREDENJA TRZISNOG NASTUPA
DESTINACIJE U FUNKCIJI EFIKASNIJE
TURISTICKE POLITIKE
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Konceptualni okvir upravljanja marketing aktivnostima

1.1. Sadrzaj procesa planiranja marketing aktivnosti

turisticke destinacije

Planiranje je primarna faza procesa upravljanja marketing aktivnos¢u u kojoj se
donose odluke o ciljevima, politikama, strategijama, programima i planovima poslovanja.
Cilj planiranja marketinga u turizmu proizilazi iz teznje nosilaca turisticke i poslovne
politike da usklade svoje ciljeve i moguénosti sa trziSnim potrebama, kako bi se kroz

zadovoljenje potreba potrosaca ostvario odgovarajuci profit.

Planiranjem se smanjuje rizik koji je u trZiSnim uslovima poslovanja neizbezan.
Planiranje marketing aktivnosti postaje sve slozenije, kako zbog promena vezanih za
nosioce poslovne 1 turisticke politike, tako 1 zbog sve vece zavisnosti poslovnog uspeha
od kvaliteta veza sa faktorima iz okruzenja. Marketing planiranje je dinamican proces
koji mora biti zasnovan na poznavanju osnovnih karakteristika razvoja privrede i drustva,

kao i poznavanju motiva i potreba potrosaca. lako se planiranjem odreduje buduce
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ponasanje ono ne ukljuuje donoSenje buducih odluka, ve¢ podrazumeva donoSenje

tekucih odluka u svetlu njihove buduénosti.

Neophodnost procesa planiranja u turizmu proizilazi iz viSe razloga. Prvi je
¢injenica o naglom i sveobuhvatnom Sirenju turistickog trziSta u svetskim razmerama, te
da je osnovni problem kako prodati proizvod, a ne kako ga proizvesti. Sa druge strane,
prisutan je nagli porast raspolozivog dohotka, fonda slobodnog vremena i kupovne snage

nosilaca turisti¢kih potreba.

Osim toga, karakteristike turistiCkog trziSta (heterogenost, sezonske oscilacije,
mobilnost i elasti¢nost traznje, kruta i neelasticna ponuda) takode upucuju na zakljucak o
neophodnosti planiranja marketinga. Pored pomenutih osobina turistickog trzista, misli se
i na pojavu novih segmenata turisticke traznje, nastalih usled Cestih promena potreba i
zahteva potroSaca. Sve viSe se traze novi proizvodi i nove usluge (raznovrsni oblici
sopstvene prehrane — selfcatering, brze prehrane — fastfood, vremenskog zakupa
kapaciteta — timesharing, stimulativnih putovanja — incentive travel, ili onih koji
uklju¢uju mnogo sporta, zabave razonode, kontakta sa nezagadenom prirodnom

sredinom, obrazovnih 1 kulturnih sadrzaja 1 sli¢no).

Pored pomenutih razloga, sloZenost turistickog proizvoda, takode upucuje na
neophodnost planiranja marketing aktivnosti u turizmu. Upravo njegovo odredenje kao
parcijalnog 1 integrisanog turistickog proizvoda, uslovljava postojanje mikro i makro

nivoa za planiranje u turizmu.

Planiranje marketing aktivnosti u turizmu je neophodno zbog:

mogucnosti da se iskoriste potencijali trziSta i nove marketing moguénosti,
odrzavanja nivoa turisticke traznje,
reSavanja problema traznje u vansezoni,

povoljnog imidZza turisticke destinacije,

YV V. V VYV V

boljeg informisanja o uslugama,
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» poboljsanja kvaliteta turistiCkog proizvoda,
» mogucnosti da se zainteresuju posrednici,

» porasta motivacije zaposlenih i sl.

Marketing planiranje na nivou turisticke destinacije treba da ostvari takvu
koordinaciju, od lokalnog, preko regionalnog i nacionalnog nivoa, koja ¢e obezbediti
skladan i harmoni¢an razvoj turizma u celini. Planiranjem na lokalnom, regionalnom i
nacionalnom nivou postiZe se celina integrisanog turistickog proizvoda (koji sadrzi

atraktivne, komunikativne i receptivne elemente).

U domenu planiranja marketing aktivnosti sa makro aspekta najes¢e se navode

tri nivoa za planiranje:

1. Planiranje na lokalnom nivou - obezbeduje koris¢enje turistickih resursa za
zadovoljavanje trenutnih i dugoro¢nih potreba turista;

2. Planiranje na regionalnom nivou — podrazumeva identifikovanje regiona za
turisticki razvoj u smislu socioekonomskih i drugih uslova razvoja uz
istovremenu koordinaciju lokalnih ciljeva i onih na visem nivou;

3. Planiranje na nacionalnom nivou — doprinosi da se posredstvom integralnog
plana turisticke aktivnosti realizuju i mere ekonomski i drugi doprinosi

razvoja turizma.

Poslednjih nekoliko decenija doslo je do znacajnih promena koje su imale svog
uticaja na planiranje u turizmu. Dotasnja preokupacija promocionom politikom od strane
vlada i njihovih agencija modifikuje se ukljucivanjem funkcija istrazivanja, obrazovanja i
planiranja. U segmentu planiranja razvoja turizma, navode se sledeci faktori koji uti¢u na

te promene (Gun, prema Zecevic, 2002: 28-29):

» Novo razumevanje trzista. Turisticki razvoj uglavnom je bio planiran prema
nacinu koriS¢enja zemljiSta i izgradnje u prethodnim periodima, kao i

generalizovanim predstavama o trzistu. U novije vreme na turistickom trzistu
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postoji mnogo razli¢itih segmenata. Planiranje se orijentiSe u kreativnom i
inovativnom pravcu, sa ciljem razvoja atrakcija, usluga i objekata koje na
potuniji na¢in zadovoljavaju segmentisane trziSne potrebe.

» Privatizacioni procesi. Sa porastom broja trziSnih ekonomija u svetu raste i
broj preduzeca iz oblasti turizma u privatnom vlasniStvu. Kompanije koje su
tradicionalno bile u drzavnom vlasni$tvu (avio kompanije) sada su u rukama
privatnog kapitala. Takode mnogi parkovi i rekreativni centri su u privatnom
vlasniStvu. Privatni sektor ima sve vecu kontrolu u politici planiranja razvoja
turizma, gde se podrazumeva mnoS$tvo zajednickih poduhvata privatnog i
javnog sektora.

» Profesionalizam. Nekadasnju individualnu stru¢nost u planiranju razvoja
turizma, danas zamenjuje multidisciplinarni tim, koji ukljucuje strucnjake iz
oblasti turistickog marketinga, turistiCkog razvoja, arhitekte, geografe,
istoricare, geologe i specijaliste u zavisnosti od prirode projekta.

» Zastita zivotne okoline. Nosioci poslovne i turisticke politike na nivou
destinacije sve viSe postaju svesni potrebe zaStite okruzenja. Pored toga
pogresno vodena planska politika u turizmu moZe imati negativne posledice
po okruzenje. Upravljacke strukure na svim nivoima moraju biti svesne da je
danas prisutan sve veci broj turista koji su spremni da plate za dobro ocuvano

1 nezagadeno okruzenje, tj. o€uvanu i nezagadenu destinaciju.

U procesu marketing planiranja na makro nivou, turisti¢ka destinacija mora da

pruzi odgovore na sledeca kljucna pitanja (Seaton, prema Baki¢, 2007:228):

e (Gde je turizam sada?
e Kako smo dovde dosli?

e Gde zelimo da idemo?

Pored ovih pitanja, destinacija mora izvrsiti sledece aktivnosti:
a) istrazivanje turisti¢kog trzista,

b) skaniranje radi perspektivnog razvoja,
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c) utvrdivanje strategijskih promena,

d) utvrdivanje mogucih trendova.

Da bi turisticka destinacija pruzila odgovor na pitanje kako se moze spremati za
buduénost, neophodno je njeno proaktivno delovanje u procesu planiranja, odnosno

kreiranje zeljenih promena i buduénosti koju najvise zeli da ima.

Marketing plan predstavlja osnovni operacioni kontrolni dokument koji ukazuje
na to Sta treba da se radi, kada treba da se radi, kako da se radi i ko to da uradi (Bakic,

2002:172).

Dobro sacinjen plan turisti¢ke destinacije obezbeduje sledece prednosti:

»  Ohrabruje sistematsko razmisljanje unapred;

»  Obezbeduje standarde za turisticku destinaciju u celini, kao i za
svaki njen pojedinacni deo;

»  Obezbeduje bolju koordinaciju napora;

»  Prouzrokuje bolje odredivanje ciljeva turisticke destinacije;

»  Omogucava spremnost destinacije na iznenadne udare.

Marketing plan turisticke destinacije moze biti sledeCeg sadrzaja (tabela 1):
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Tabela 1: Sadrzaj marketing plana turisticke destinacije

1. Turisticka destinacija

Odnos proizvod/trziste, tj. integrisani turisticki proizvod /

trziste 1 to za odredeni period vremena

2. Period

Odrediti vremensku dimenziju plana

3. Parcijalni proizvodi

Detaljne informacije i stavovi u vezi proizvoda koji se planira

4. Ciljevi i smernice

Specificirati ciljeve (profit, povracaj na uloZena sredstva,

trziSno ucesce 1 dr.) koji treba da se postigne svake godine

5. Bazi¢na kampanja

plana

Pregled poteza koji ¢e se uciniti da bi se postavili ciljevi i

smernice

6. Kome ¢e se prodavati

Specifikacija obima prodaje i prihoda za svaki proizvod /

trzisSte, a da bi se postigli ciljevi i smernice

7. TrziSno ucesée

Specifikacija trziSnog ucesca za svaki proizvod / trziste

8. Plan profita

Specifikacija profita za svaki proizvod / trziste, i kako da se to

postigne

9. Plan cena

Lista cena, uslova i popusta za razli¢ite proizvode, posrednike,

trzista; drugi ciljevi koji se zele posti¢i politikom cena

10. Plan proizvoda

Potvrda asortimana proizvoda, potreba za modifikacijom i

nacionalizacijom sa terminskim planom

11. Plan novog

proizvoda

Stavovi u vezi ideje za novi proizvod, procenu i testiranje. Lista

mogucih proizvoda (ideja) 1 terminski plan

12. Plan prodaje

Ukupan pregled bazi¢ne kampanje u domenu prodaje

13. Plan promocije

Ukupan pregled bazicne kampanje za sve elemente

promocionog mix-a

14. Konkurencija

Sumarna pozicija 1 kako da se ide u susret konkurenciji

15. Kanali prodaje

Pregled mogucih kanala i koje koristiti

16. Organizacija

Organizaciono ustrojstvo mikro i1 makro nivoa, neophodne

promene

17. Trening

Potrebno doskolovavanje, obucavanje i treniranje zaposlenih

(mikro i makro nivo)

18. Finansije

Utvrdivanje budzeta, Cost/benefit analiza

Izvor: Baki¢, 2002:173-174
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Plan razvoja turizma na nekoj turistickoj destinaciji treba da uzme u obzir sledece

elemente (/nskeep, 1991:38-39):

» Turisticke atraktivnosti i aktivnosti (sve prirodne, kulturne i specijalne
atraktivnosti 1 povezane aktivnosti koje privlade turiste da posete dato
podrucje);

» Smestaj (svi objekti za smestaj turista i povezane usluge);

» Ostali objekti i usluge (ugostiteljski objekti, trgovinske radnje, banke,
menjacnice, kao 1 usluge receptivnog prevoza i tura, carine, zdravstva, licne
usluge isl.);

» Objekti i usluge transporta (vezani za dolazak na destinaciju i prevoz na samoj
destinaciji),

» Ostala infrastruktura (komunalne usluge kao snebdevanje vodom, elektri¢nom
energijom, telekomunikacije 1 sl.);

» Institucionalni elementi (zakonska i druga regulativa iz oblasti turizma,
investiciona politika, planiranje radne snage, programi obrazovanja i treninga,

marketing strategije i programi promocije i sl.).

Menadzment turisticke destinacije sprovodi marketing plan kroz sledece korake:

» Prvi korak: menadzeri proucavaju potrebu, sadrzaj i vrstu plana (godiSnji,
srednjorocni, strategijski), nacin i vreme provodenja.

» Drugi korak: ukoliko se ukaze potreba za angazovanjem stru¢njaka sa strane
oko pruzanja pomo¢i u oblastima planiranja, organizovanja i kontrole.

» Treci korak: personalizovanje odgovornosti.

Da bi plan turisticke destinacije mogao biti primenljiv neophodno je sprovesti
sistem procene ili kontrole marketing aktivnosti. Sistem procene moZe predstavljati
upravljacki sistem podrske koji ¢e omoguditi postizanje optimalnih rezultata turisticke

destinacije.
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U dinami¢noj turistiCkoj privredi, na turistiCkom trziStu koje postaje sve
konkurentnije, poslovni uspeh svake destinacije u direktnoj je zavisnosti od
programiranih ciljeva i na¢ina njihove realizacije. Turbulentne promene, tendencije i
trendovi, kako na strani turisticke traznje, tako i na strani turisticke ponude, znac¢ajno se

odrazavaju na poslovno ponasSanje i reagovanje turisticke destinacije.

Uvazavanjem konstatacije da specificnosti turisti¢kog trziSta, posebno traznje
uslovljavaju primenu marketinga na razliitim nivoima, podrazumeva se da isti razlozi
¢ine polaznu osnovu planiranja marketing aktivnosti na svim nivoima, ¢ije aktivnosti
treba da budu tako koordinirane da se u najvecoj mogucoj meri usmere ka postojecoj i

buducoj traznji, kako domacoj, tako i inostranoj.

1.2. Organizovanje i kontrola na nivou turisticke destinacije

Jedna od specificnosti marketinga turisticke destinacije jeste znacajna uloga
javnog sektora. Imajuci u vidu da snage na turistickom trziStu nisu u mogucnosti da
pokrenu nosioce turisticke ponude u aktivnosti marketinga konkretnih turisti¢kih
destinacija, javni sektor preduzima napore na polju marketinga odnosne zemlje, regiona,
ili naselja kao turisticke destinacije. Turisticka delatnost bi trebala biti zastupljena preko
destinacijske menadzement organizacije (DMO), preko koje bi se formirao jedinstven
nastup interesnih grupa, odnosno vlasti, turisticCkog sektora i Sire zajednice. Pri tome
glavna motivacija jeste prihvatanje principa da bilo koje turisticko preduzeée prvo
prodaje destinaciju, pa tek onda vlastiti proizvod. Glavna aktivnost ovih organizacija
jeste destinacijski marketing. Destinacijske menadzement organizacije su neophodne za
realizaciju zacrtanih misija, ciljeva 1 smernica odnosne destinacije. Kao takve, one
okupljaju razli¢ite ucesnike, kako bi zajednickim naporima, postavljeni zadaci bili
realizovani. Re¢ je dakle o organizacijama koje "umreZavaju razliite javne i privatne
interese na dobrobit jacanja i unapredenja turizma mesta, regije, zemlje, odnosno

destinacije" (Popesku, 2008:22). Ovako koncipirane DMO odgovorne su za upravljanje
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(koje ukljucuje planiranje, organizovanje, koordinaciju i kontrolu nad celokupnim

podruc¢jem) i preduzimanje konkretnih akcija u cilju realizacije zacrtanih ciljeva.

Kao osnovne funkcije organizacija za upravljanje turisticCkom destinacijom, prof.
Popesku (2008:24) istice:
» Formulisanje osnovne ideje i strategije konkurentnosti na destinaciji
- sudelovanje u definisanju ciljeva razvoja turizma,
- analiza tekuce konkurentske situacije na destinaciji,
- sprovodenje strategije konkurentnosti u smislu davanja saveta i primenu
inovativnog menadzmenta,
» Razvoj i oblikovanje turisticke ponude
- podsticanje i razvoj novih turisti¢kih ponuda javnog sektora,
- koordinacija turisticke ponude na destinaciji,
- podsticanje novih oblika turisticke ponude,
- kontrola kvaliteta.
» Marketinske aktivnosti
- izrada marketing strategija destinacije,
- stvaranje i briga o imidzu destinacije i njenom zastitnom znaku,
- unapredenje prodaje putem rezervacionih sistema i promocije,
- obezbedivanje informacija.
» Zastupanje interesa
- ukljucivanje stanovniStva u osetljiva pitanja bitna za razvoj turizma,
- koordinacija interesa struke,

- lobiranje za interese turizma pred institucijama i javnoscu.

Za uspeSan razvoj turisticke destinacije znaCajna je primena savremene
koncepcije organizovanosti poslovne i turisticke politike. Pri tome poseban znacaj ima
adekvatno povezivanje najvaznijih nosilaca na lokalnom, regionalnom i nacionalnom
nivou. U osnovi celokupnog pristupa treba da se nalazi turista, zadovoljenje njegovih

zelja i potreba 1 kvalitet proizvoda kao sredstvo za njihovu realizaciju.
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Razmatraju¢i ovu tematiku prof. Baki¢ (1996:116) istice da je na turistickoj
destinaciji potrebno ustanoviti takav "organizacioni oblik koji ¢e na najbolji moguci nacin
obezbediti njen osnovni zadatak — izvrsiti uskladivanje i1 koordinaciju razli¢itih 1 brojnih
subjekata turisticke ponude, i uz ocuvanje 1 unapredenje prirodne i drustvene atraktivnosti
doprineti harmini¢nom razvoju konkretnog turistickog prostora ". Gotovo svaka vaznija
receptivna zemlja formira Nacionalnu Turisticku Organizaciju (NTO), kao osnovni oblik
organizovanja u vezi sa marketingom turisticke destinacije. Poslovi i zadaci koje obavlja

NTO upravo su od presudnog znacaja za realizaciju strategije svake turistiCke destinacije.

Nacionalna turisticka organizacija moze biti organizovana u formi (Bakic,
1996:149-150) neposrednog drzavnog organa, pri ¢emu vlada putem ministarstava,
komiteta, ureda i slicno, obavlja poslove promocione aktivnosti i koordinaciju turisticke
ponude, ili u formi posrednog drzavnog organa kada drzava prenosi odredene poslove i

zadatke vezane za unapredenje i promociju na NTO.

Nacionalne turisticke organizacije predstavljaju osnovni oblik organizovanja u
vezi sa marketingom turisticke destinacije. Funkcije, poslovi i zadaci koje NTO obavlja

na razli¢itim nivoima u turizmu od presudnog su znacaja za sudbinu destinacije.

Nacionalna turisti¢ka organizacija zauzima znacajno mesto u makro organizaciji
turisticke politike svake zemlje. Pored drzavnih organa u turizmu, turisticke privrede 1
drustvene turistiCke organizacije, NTO predstavlja jedan od cetiri stuba koja drze

turizam.

U okviru pojedinih drZzava mogu se osnivati regionalne turisti¢ke organizacije. Na
nivou gradova i1 opStina osnivaju se lokalne turisticke organizacije, zaduZene za
provodenje marketing aktivnosti svojih podrucja. Osnivaju se odlukom lokalnih vlada ili

na dobrovoljnoj osnovi. Bez obzira na kom nivou se vrSe destinacijske marketinske
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aktivnosti, njihova organizacija mora prevazi¢i niz problema koji proisticu iz prirode

turisti¢ke privrede, a ti¢u se pre svega koordinacije nosilaca turisti¢ke ponude. °

Usled turbulentnih uslova poslovanja na turisti€¢koj destinaciji, kao 1 Cestih
promena u zahtevima turisticke traznje, neophodno je blagovremeno vrsiti korekcije
marketing aktivnosti i prilagodavati marketing miks zahtevima trzista, a sve u cilju
uspesnijeg poslovanja. Kontrola marketinga destinacije predstavlja ocenu kako ta
destinacija ustanovljava standarde, na koji nacin vrednuje stvarna ocekivanja i kako
preduzima korektivne mere. Kontrola marketinga destinacije ne treba biti proces koji se
odvija neplanski i "ad-hoc", ve¢ mora postati deo poslovne filozofije nosilaca marketing
aktivnosti. Kontrola podrazumeva kontinuirano sagledavanje nastalih promena u
eksternom 1 internom okruZenju, uocavanje devijacija i pravovremeno reagovanje na iste.
Devijacije se moraju na vreme uociti 1 ispravljati, bilo da se radi o pogresno definisanom
okruzenju, nejasno definisanoj misiji i ciljevima ili loSem izboru strategijskih alternativa.
ZnacCi glavni zadatak kontrole na nivou turisticke destinacije jeste da upozori na

eventualna odstupanja od planiranih akcija i predlozi korektivne mere.

Kontrola marketinga turisticke destinacije se moze sprovoditi kroz reaktivan
pristup (feedback kontrola), ukoliko nastane situacija kada menadzeri ¢ekaju na problem
da bi ga poceli reSavati. Proaktivan pristup (feedforward kontrola) jeste proces kod koga
menadzeri anticipiraju probleme 1 preduzimaju preventivne akcije. Upravo ovo
anticipiranje problema je bitno, jer je gotovo nemoguca situacija u poslovanju koja ¢e
osigurati stopostotnu realizaciju zacrtanih ciljeva. Stoga je potrebno da kontrola bude
mehanizam za "rano uzbunjivanje", koji bi oznacio oblast devijacija i ostala odstupanja
od plana (Morrison, prema Zecevi¢, 2005:52). Neophodno je proces kontrole svih
marketinSkih 1 drugih aktivnosti na destinaciji shvatiti ne kao post festum reakciju, veé
kao permanentni proces. Performanse poslovanja se moraju nadgledati redovno, ne samo
u smislu analize stanja, ve¢ i u smislu analize stepena zadovoljstva turista. Ukoliko dode

do zakasnele reakcije menadzmenta, vrlo lako i brzo moze do¢i do derogiranja imidza

> Detaljnije o organizovanosti i strategijskoj kontroli na nivou turistic¢ke destinacije obradeno je u

poglavlju 5.
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destinacije i preusmeravanja turisticke traznje na druga podruc¢ja. Proces kontrole ima

najvazniji zadatak, jer ¢e njena azurnost i tacnost osigurati uspeh marketinski mera.

Menadzment turistiCke destinacije mora shvatiti kontrolu kao nuzan korak, radi
osiguranja jasno¢e zacrtanih aktivnosti i1 zadataka, te da bi proizvod zadovoljio
oc¢ekivanja potrosaca. Potreba za vecom kontrolom je zajednicka stavka za sve, jer su na
destinacijama sve viSe prisutni iskusniji potroSaci koji postaju svesniji vrednosti koju

dobijaju i na taj nacin postaju zahtevniji.
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Situaciona analiza kao faza procesa planiranja marketing

aktivnosti turisticke destinacije

2.1. Analiza eksternog okruZenja

Situaciona analiza predstavlja proces monitoringa (nadgledanja, kontrole)
okruZenja, da bi se identifikovale sadaSnje i buduce Sanse i pretnje koje mogu uticati na
sposobnost turistiCke destinacije za dostizanje njenih ciljeva. Okruzenje ¢ini set faktora
(ekterni 1 interni) koji mogu uticati na napredovanje prema postizanju ciljeva destinacije,
dok svrhu situacione analize okruzenja ¢ini procena sredine sa ciljem racionalnog
poslovanja i povecanja uspeha na turistickom trzistu. Analiza sredine predstavlja proces
prikupljanja i obrade informacija o internim i eksternim faktorima koji deluju podsticajno
ili ogranicavajuce na ostvarenje misije i ciljeva organizacije (Masi¢, 2001:188). Zadatak

analize poloZaja turisticke destinacije jeste da utvrdi osnove polaska ka kona¢nom cilju.
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Analizu eksternog ili makro okruzenja ¢ine elementi koji su u manjem ili ve¢em
obimu nepredvidivi, a re¢ je o ekonomskim, politickim, tehnoloskim, socio-kulturnim i
ekoloskim faktorima koji uslovljavaju promene u makro okruzenju. Radi se o faktorima
koji u datom trenutku uticu na uslove poslovanja, a njihov uticaj zavisi od veli¢ine
turisticke destinacije, kao i njenog polozaja u stepenu razvijenosti privrede i drustva. Na
neke od datih faktora turisticka destinacija ne moze da utice, dok na neke faktore kroz
odredene strategijske poduhvate, moze delimicno ili ¢ak znacajno uticati. Za pravilnu
primenu marketinga u upravljanju destinacijama neophodno je analizirati sve grupe
spoljnih faktora kako bi se dobila slika okruzenja u kome egzistira destinacija i na taj

nacin osiguralo da se kroz primenu marketinga obezbede maksimalni rezultati.

Uticaj ekonomskog okruZenja na realizaciju ciljeva 1 strategija marketing
aktivnosti turistiCke destinacije je svakako najsnazniji. Re¢ je o faktorima koji stimuliSu
ili destimuliSu turisticka putovanja: veli¢ina drustvenog proizvoda i nacionalnog dohotka,
veli¢ina diskrecionog dohotka, stopa inflacije, nivo valutnog kursa, mogucnost
kreditiranja, kamatna stopa, devalvacija / revalvacija, stopa nezaposlenosti i dr. Kao
posledica industrijalizacije, svakako je najizrazeniji porast zivotnog standarda, odnosno
povecanje diskrecionog dohotka koji se koristi za zadovoljenje turistickih potreba.
Delovanje faktora iz ekonomskog okruzenja na ispoljavanje traznje uti¢e tako da izdaci
za turisticka putovanja uvek rastu brze u odnosu na prihode turista. Takode jedan od
faktora iz ekonomskog okruZenja jeste i povecanje fonda slobodnog vremena. Svedoci
smo da je tokom XX veka doslo do znacajnog porasta fonda slobodnog vremena u gotovo

svim Evropskim zemljama (godisnji odmori, drzavni i verski praznici, vikendi)®

Prema jednoj studiji Svetske turisticke organizacije (WTO) iz 1983. godine
(Pearce, 1989:121), slobodno vreme ¢ini 16 % ukupnog godi$njeg vremena stanovniStva
Evropske zajednice. Od ukupnog godisnjeg fonda slobodnog vremena, 6 % se odnosi na
radne dane, 11,5 % na dane vikenda 1 6,5 % na dane godiSnjih odmora. Upravo fond
slobodnog vremena u dane vikenda i godi$njih odmora predstavlja vreme za realizaciju

turistickih putovanja. Produzenje ovog fonda se odrazilo, kako na porast traznje, tako i na

6 Deatljnije videti u dr Ognjen Bakié¢, dr Cedomir Ljubojevi¢, mr Maja Baki¢ "Marketing strategija

turistickih usluga" Zavod za udzbenike i nastavna sredstva, Beograd, 2002. str. 57-63.
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nacin kori$¢enja godi$njih odmora, u smislu njegove podele na dva ili tri dela u kra¢im

vremenskim intervalima.

Pored slobodnog vremena, znacajan ekonomski faktor koji determiniSe turisticku
traznju, jesu slobodna novcana sredstva. Pored diskrecionog dohotka koji uti¢e na nivo
finansijskih sredstava za turisti¢ka putovanja, znacajan je i porast broja porodica sa dva
zaposlena c¢lana. Prema Mill-u (1990:30-31), za provodenje turistickih putovanja,
ograniavaju¢i faktor sve viSe je nedostatak slobodnog vremena nego finansijska

sredstva.

Delovanje politickog okruzenja takode ima znaCajan uticaj na marketing
menadzment, kroz stvaranje opSte klime koja stvara ambijent za sprovodenje marketing
aktivnosti. Radi se o uticaju razli¢itih drzavnih i paradrzavnih organa i drugih institucija
koje usmeravaju i unapreduju razvoj turizma. Uticaj drzave kao politickog faktora kroz
stvaranje zakonskih preduslova je vrlo velik i1 snazan. Pre svega re¢ je o intervenciji
drzave u zastiti prirodnih 1 ostalih resursa, izgradnji infrastrukture, poreskoj, kreditnoj,
carinskoj 1 monetarnoj politici, promotivnim aktivnostima, zastiti potroSaca, formalnosti
oko ulaska / izlaska iz zemlje i dr. Politicki uticaj na turizam zavisi od interesa i
stabilnosti vlada konkretnih zemalja, koje imaju dalekosezne posledice na njegov razvoj.
Promene u politickom i pravnom okruZenju mogu se odnositi na izmene viznog rezima,
poresku politiku, duzinu radnog vremena zaposlenih u turisti¢koj delatnosti (i ostalim
delatnostima koje uticu na turistiCku ponudu — muzeji, galerije, trgovinske radnje) i sl. U
tom smislu, turisticka privreda ima na raspolaganju ili prilagodavanje datim uslovima, ili

mogucnost lobiranja oko ovih pitanja (Heath and Wall, 1992:26).

Uticaji iz socio — kuturnog okruzZenja odrazavaju se na turizam kroz ponasanja i
verovanja pojedinaca i potencijalnih grupa turista, koja se uobli¢avaju u zivotne stilove i
utiCu na vrednovanja kvaliteta Zivota. Na ponasanje turistickih destinacija u okviru socio-

kulturnog okruzenja deluju sledece promene (Bakic¢, 2002:39):
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» promene u strukturi porodice (sve veci broj razvedenih brakova, samaca,

opadanje stope nataliteta i sl);

A\

promene u starosnoj strukturi stanovnisStva (duzi zivotni vek ljudi);

Y

potrebe za promenom svakodnevice i ustaljenog nacina Zivota i radnih
obaveza;

povecanje zelje za kvalitetnijim nac¢inom zivota;

porast Zelja za upoznavanjem novih krajeva 1 ljudi;

porast zelja za novim sopstvenim iskustvima;

povecanje uticaja novih masovnih medija;

YV V. V V V

pojava nezadovoljnih grupa turista dosadasnjim tretmanom turisticke
industrije (etnicke manjine);

» izrazena heterogenost traznje stvara trzi$ne nise i sl.

Promene i uticaji tehnoloskog okruzenja su najvidljivije, ali 1 najnepredvidljivije u
okruzenju. Ove promene mogu uticati kako na postojecu poziciju turisticke destinacije,
tako i na njen polozaj u buduénosti, naro€ito prema konkurentima. Radi se o primeni pre
svega informacione tehnologije, unapredenja kompjuterskih rezervacionih sistema, brzeg
1 naglog razvoja Interneta. Na taj na¢in direktni marketing sve viSe dobija na znacaju. U
skoroj buduénosti ocekuje se veca primena Holografa i Virtuelne tehnike u turizmu. Do
tehnoloskih promena dolazi i u oblasti saobracaja (drumskog, zelezniCkog, vazdusnog i
pomorskog), u pogledu skracenja duzine putovanja, nosivosti, smanjenju buke i sl.
Posebno je vazno da tehnoloski razvoj ne ide samo u smislu unapredenja kvaliteta na
strani ponude, nego i u pravcu smanjivanja napora turista u kupovini kroz informisanje,

mogucnost kupovine od kuce, putovanja bez karte 1 sl.

Pod sve snaznijim uticajem unapredenja svesti o potrebi ocuvanja i zaStite
prirodne sredine, promene vezane za prirodno okruzenje dobijaju na znacaju. Klimatski i
geografski faktori, flora i fauna, opredeljujuci su za izbor destinacije. Sve viSe na znacaju
dobijaju prirodni autenticni elementi, kulturno-istorijska nasleda, nacionalne kuhinje,
folklor 1 sl. Nove turisticke destinacije nude pogodnosti turistima istraziva¢ima

(neistrazeni prostori, divlji predeli, netaknuta priroda), za razliku od uniformnih
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pausalnih putovanja. Na taj nacin turizam postaje humanizovan, tj. odrzivi u odnosu na

dosadasnji ("zdera¢ prostora").”

Krajem XX veka uticaj faktora uz ekoloskog okruzenja sve vise dobija na znacaju.
Sve veca svest o znaCaju oCuvanja zdrave prirodne sredine zahteva ekoloski pristup u
marketing menadzmentu turisticke destinacije. Od nekadaS$njeg poimanja turizma kao
"zderaca prostora" u poslednje vreme turizam dobija predznak "humani", "odgovoran",
"turizam sa ljudskim likom". Jedini efikasan pristup u razvoju turizma jeste
uspostavljanje odgovarajuce ravnoteze izmedu razvoja turizma i zaStite i unapredenja
prirodnog okruZenja. Prirodni resursi (ocuvana flora i fauna, kulturno-istorijsko naslede,
izvorna kultura 1 sl. ) moraju se trositi ograniceno, odnosno treba teziti ka uspostavljanju
harmonije izmedu ekonomskih i1 ekoloskih ciljeva razvoja. Upravo, retkost oCuvanih
elemenata prirodne sredine zahteva njihov poseban tretman uz ogranicenu potro$nju, a
S§to u krajnjem donosi prednosti turisticke destinacije u odnosu na konkurente. Pojedine
destinacije koje su suocene sa posetom koja prevazilazi njihove ekoloske kapacitete,
morac¢e da vode politiku destimulisanja traZnje i1 rastere¢enja destinacije. Osim toga,
zabrana gradnje turistickih kapaciteta u zaSti¢enim zonama mora biti znacajan elemenat

strategije razvoja turizma.

2.2. Analiza trziSta i konkurencije

Analiza turistickog trzista predstavlja sistematsko prikupljanje informacija o
ponudi i traznji, sa ciljem utvrdivanja politike, strategija i planova turisticke destinacije.
Turisticko trziSte se moze definisati kao "skup odnosa traznje i ponude koji su usmereni
na razmenu roba i usluga posredstvom novca i to u razmeri koju odreduju cene roba i
usluga" (S. i Z. Markovi¢, 1972:173). S obzirom da je turisticko trziSte specifi¢no trziSte u
odnosu na ostala trziSta (zbog razli¢itog medudejstva elemenata: ponude, traZnje,
proizvoda/usluge, proces razmene, cena), moze se izdvojiti nekoliko karakteristika

turistickog trzista:

! Detaljnije o ovome videti u dr O. Baki¢ "Marketing u turizmu", str. 303. i dr O.Baki¢, dr

C.Ljubojevi¢, dr A. Zivkovié "MenadZment usluga u savremenoj ekonomiji" str. 85.
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sloZenost 1 heterogenost turisti¢ke traznje,

elasti¢nost turisticke traznje na ekonomske 1 vanekonomske faktore,
proces pruzanja turisticke usluge poklapa se sa potroSnjom,
neopipljivost turistickog proizvoda,

nemogucnost skladistenja turistiCkog proizvoda,

kruta i neelasticna ponuda,

heterogenost ponude,

visoki fiksni troskovi na strani ponude,

YV V.V V V V V V VY

izrazene sezonske oscilacije i sl.

Osnovna svrha analize turistiCkog trZiSta jeste identifikacija faktora koji uticu na
zbivanja na tom trziStu. Analiza turistickog trziSta mora da obuhvati slede¢a najvaznija

podrucja (Unkovi¢, 2005:153-154):

» utvrdivanje trziSnog potencijala, kao i predvidanje rasta i razvoja trzista
(istrazivanje sadasnjih 1 potencijalnih turistickih potreba na domacem i
medunarodnom trzistu, istrazivanje sadasnje i potencijalne traznje, utvrdivanje
sadasnje i potencijalne potrosnje);

» istrazivanje adekvatnosti turistiCke ponude sa stanovista zahteva traznje i
postojece turisticke potroSnje i istrazivanje turisticke privrede (smesStajni
kapaciteti, saobracajna mreza, trgovinska mreza, organizacioni oblici zabave i
razonode i sl);

» istrazivanje mogucnosti za unapredenje turizma (sa stanoviSta efekata
propagande, prodajne sluzbe u zemlji 1 inostranstvu, sa stanoviSta motiva i
stavova turista i sl.);

» istrazivanje cena turistickih usluga (sa stanoviSta ekonomskih moguénosti
sadasnjih 1 potencijalnih turista, sa stanovista konkurentskih odnosa na trzistu,
sa stanoviSta cena reprodukcionog materijala u cilju sniZenja troSkova

poslovanja turisticke privrede).
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Prilikom analize poloZzaja turisticke destinacije na turistickom trziStu potrebno je

svaku od pomenutih dimenzija posebno analizirati i utvrditi njen znacaj za destinaciju.

IzvrSena analiza turistickog trziSta treba da pruzi odgovore na sledeca pitanja:

V V V V V V V V V V V VY

Ko su nasi potrosaci?

Koliko ih ima na trzistu?

Koji su njihovi motivi za boravak?

Kolika je duzina boravka turista na destinaciji?

Kakva su njihova oc¢ekivanja?

Kakve su njihove socio-ekonomske i1 psihografske karakteristike?
1z kojih podru¢ja turisti dolaze?

Kako planiraju putovanja i koji vid transporta koriste?

Koliko nov¢anih sredstava potroSe za boravak na destinaciji?
Koje mesto destinacija zauzima na turistickom trzistu?

Postoje 1i pogodnosti na turistickom trzistu koje se mogu iskoristiti?

Koju poziciju Zelimo za destinaciju u buduénosti i kako to obezbediti? i sl.

Analiza turisti¢ke traznje najces¢e obuhvata sledeée pokazatelje:

YV V. V V V V V

kretanje broja dolazaka i broja noc¢enja turista na destinaciji,
pokazatelje turisticke potrosnje,

sociodemografske karakteristike sadasnje i potencijalne traznje,
motive dolaska na destinaciju 1 vrstu putovanja,

prosec¢nu duzinu boravka na destinaciji,

uticaj sezone,

organizaciju putovanja, prevoza, smestaja, ishrane i sl.

Na osnovu svega pomenutog jasno je da analiza turistickog trziSta zbog svojih

specificnosti zahteva primenu koncepta marketing menadZzmenta turisticke destinacije.
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Analiza konkurencije za turisticku destinaciju treba da ima za cilj saznanje o
sopstvenom mestu, ulozi i moguéim perspektivama turisticke ponude kojom ta
destinacija raspolaze, videno oCima potroSaca u odnosu na konkurente (Unkovié,
2005:51). Dakle, svrha analize konkurencije jeste da pomogne destinaciji u proceni
vlastitih moguénosti na konkretnom trzistu, koje ¢e joj dati prednost u odnosu na
konkurente. Treba imati u vidu da se pri tome pojavljuju odredene poteskoce, vezane za
pronalazenje odgovarajuce destinacije za komparaciju sa slicnom strukturom turista,
veli¢inom 1 polozajem. Zatim problem se moze javiti oko dovoljne koli¢ine i kvaliteta
informacija o konkurentnoj destinaciji i utvrdivanja konacnih zakljucaka za vlastitu

destinaciju.

Analiza konkurencije podrazumeva sledec¢i niz poteza:

Identifikovanje postojecih i moguéih konkurenata;
Klju¢ni konkurenti sa svojim misijama, ciljevima i strategijama;
Polozaj i aktivnost konkurenata na klju¢nim trziStima;

Slabe i jake tacke konkurenata;

YV V. V V V

Organizaciona struktura kod konkurenata.

Rezultati analize konkurentske destinacije upucuju na razli¢ite marketinSke

strategije (Magas, 2003:191):

» preuzimanje istog proizvoda ili koncepcije konkurentske destinacije,
» modifikovanje ponuda konkurentske destinacije,
» pronalazenjem "rupa na trziStu", razvija se vlastita strategija koju nema

konkurentska destinacija.

Ovom analizom menadzment destinacije dobija pregled svih bitnih karakteristika
direktnih konkurenata, kao i onih koji trenutno ne nastupaju na tom trziStu. Ovo je
posebno vazno zbog sve ucestalije pojave novih destinacija na turistiCkom trzistu i

medusobne snazne konkurentske borbe.
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2.3. Analiza internih resursa

Analiza internih resursa daje odgovore na polozaj vlastitih komparativnih
prednosti turisticke destinacije u domenu atraktivnog, komunikativnog i receptivhog
faktora. Radi se o slabim i jakim tackama destinacije koji uticu na sprovodenje strategije
razvoja turizma i marketinske strategije odnosne destinacije. Ova analiza obuhvata
istrazivanje klju¢nih faktora interne sredine, kao S§to su: marketing, finansije, poslovni
portfolio, organizacija, tehnologija, ljudski resursi i dr. sa ciljem definisanja vlastitih
snaga i slabosti u odnosu na Sanse i pretnje iz okruzenja, radi dostizanja prednosti u
odnosu na konkurenciju. Sa stanovista turisticke destinacije analiza internih resursa

obuhvata sledece elemente (prema Wheelen and Hunger, 1990:138):

» Turisticke resurse — faktore atraktivnosti (prirodne, kulturne i antropogene),
faktore pristupacnosti i faktore uslova za boravak (smestaj, ishrana, zabava,
sport, rekreacija itd.);

» Ljudske resurse — njihov broj, struktura, kvalifikovanost i stru¢nost;

» Finansijske resurse — raspolozivost i dostupnost izvorima finansiranja, njihova
struktura, nacin koris¢enja i kontrole;

» Marketing — organizovanost turizma, koordinacija sa ostalim ucesnicima

turisticke privrede, marketing miks, trziste i sl.

Pored ovih faktora klju¢ni interni strategijski faktor jeste kultura destinacije, koja
predstavlja skup vrednosti, verovanja i o¢ekivanja domicilnog stanovniStva, a koji se

reflektuju kroz odnos ovih prema posetiocima.

S obzirom da turizam obuhvata privredna i neprivredna preduzeca koja su
direktno ili indirektno ukljucena u proces pruzanja usluga turistima, moze se re¢i da
osnovu razvoja turizma svake destinacije ¢ini razvijenost sektora ugostiteljstva,
saobracaja, trgovine, turistickih agencija, komunalnih delatnosti, zanatstva, kulturnih 1

zdravstvenih ustanova isl.
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Upravo za analizu internih resursa turisticke destinacije treba poci od analize svih

pomenutih sektora. Za bolji pregled sadrzaja analize internih resursa posluzice sledeéi

pregled:

Tabela 2: Turisticki sektori i njihova dubina

Osnovni sektori

Glavne komponente

Varijable pojedinih

komponenti

Kapaciteti za smestaj turista

DuZina boravka, potrebe za

melos 1 sl.

Smestaj (hoteli, moteli, pansioni, turisticka | ishranom u kapacitetima,
naselja isl.) stepen koris¢enja
Razni vidovi saobracaja (avio, Vid prevoza do destinacije,
Transport zeleznicki, drumski, vodeni isl.) kori$éenje prevoza u
destinaciji.
Klima, flora, fauna, geografski Ocuvanost, mogucnost zastite
Atraktivnost | polozaj, gastronomija, folklor,

Rekreacija i

Muzeji, galerije, uslovi za sport i

Broj posetilaca, duzina

zabava ostale aktivnosti (izleti, koriS¢enja, procenjena
razgledanje) 1 sl. potrosnja
Poslovne Kongresni centri, dvorane za Duzina boravka, procenjena
aktivnosti i sastanke potroSnja
konferencije
Turisticke Turisticke agencije, rent-a-car, Organizovana putovanja
agencije informativni punktovi
Trgovina Trgovacke radnje, supermarketi, Procenat prodaje turistima
specijalizovane prodavnice 1 sl.
Gostoprimstvo, | Klasicni, fast food restorani, ostali | Procenat prodaje turistima,
ishrana oblici ugostiteljskih radnji duzina boravka

Izvor: Baki¢, 2002:53
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Tokom analize svakog od faktora turistiCkog sektora bitno je identifikovati i

unaprediti prednosti, a otkloniti nedostatke.

2.4. SWOT i PEST analiza

Za analizu eksternog okruzenja i internih resursa turisticke destinacije u teoriji i
praksi, kao nezaobilazna tehnika strategijskog planiranja javlja se tzv. SWOT (TOWS)
analiza koja redovno prethodi identifikovanju strategijskih opcija. SWOT je akronim od
pocetnih slova engleskih re¢i Stenghts (snage, jake tacke), Weaknesses (slabosti, slabe

tacke), Opportunities (Sanse), Threats (pretnje).

SWOT analiza, odnosno njen metodoloski okvir pomaZze menadZzerima u
identifikaciji sadasnjih i buducih Sansi i pretnji iz okruzenja (eksterni faktori), s jedne, i
vlastitih snaga 1 slabosti destinacije (interni faktori), sa druge strane. S obzirom da je i
turisticka destinacija deo posmatranog okruzenja, sasvim je jasno da ¢e se pribliziti
idealnoj situaciji, koja podrazumeva optimalnu kombinaciju instrumenata marketinga,

samo ukoliko nastoji da pretnje iz okruzenja pretvara u Sanse.

SWOT analiza je pogodna marketing tehnika za svaku turisticku destinaciju koja
zeli da ima informacije o svojim slabim i jakim tackama. Ovom analizom turisti¢ki
menadzment dolazi do identifikacije kriti¢nih faktora (ne)uspeha (okolnosti, dogadaji,
aktivnosti 1 sl.) zbog Cega je ova tehnika i njen metodoloski okvir dobio vrlo Siroku
upotrebu u praksi strategijske analize 1 izbora strategijskih opcija (prema Masic,
2001:137). Radi se 1 pristupu kojim se Zeli usmeriti destinacija da maksimalno koristi
Sanse i snage, odnosno minimizira slabosti i pretnje. Pri tome, Sanse se opisuju kao
povoljan, a pretnje kao nepovoljan razvoj trzi$nih, organizacionih, tehnoloskih i svih
ostalih ekonomskih i drugih faktora iz okruzenja. U odnosu na njih sagledavaju se snage i

slabosti destinacije.
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Snage destinacije proizilaze iz resursa, vestina i drugih prednosti koje ova ima u
odnosu na konkurenciju, dok su slabosti sve inferiornosti i ograni¢enja koja proizilaze iz
resursnih, organizacionih, upravljackih i drugih slabosti unutar destinacije. Dovodenjem
u vezu opasnosti 1 Sanse, na jednoj i slabosti 1 snage na drugoj strani, destinacija nastoji
obezbediti okvir za izbor strategijske opcije. Pri tome je osnovni cilj analize
uspostavljanje ravnoteze izmedu internih sposobnosti i eksternih moguénosti, Cime
turisti¢ka destinacija optimizira svoju poziciju u odnosu na konkurente.> SWOT analiza
daje jasniju sliku o mogucim strateSkim pravcima i1 upravljanju marketingom turisticke

destinacije.

Koris¢enje SWOT analize moze pomoc¢i destinacijskim menadzerima u slede¢em

(Baki¢, 2002:60):

» da se kapitalizuju pojave koje se oznacavaju kao Sansa i iste ne prepuste
konkurentima;

» da se utvrde signali za eventualne probleme (pretnje);

» da se reorganizuje ukupan marketing napor u odnosu na promene i postojece
jake tacke;

» da se izgradi odgovarajuci marketing informacioni sistem;

» da se unapredi imidz kroz uvazavanje promena.

Prilikom koris¢enja SWOT analize naglasak je na isticanju dobrog ili loSeg u
sadasnjosti, kao i na predvidanju mogucnosti i rizika u buduénosti. SWOT analiza
pocinje pregledom situacije u kojoj se destinacija nalazi, da bi se utvrdile njene slabe 1
jake tacke. Pri tome se vrednuju slede¢i elementi (Magas, 2003:181):

» prirodno i kulturno okruzenje destinacije,

» prirodne atraktivnosti,

» slika mesta, arhitektura,
>

objekti za smestaj i ishranu turista, mogucénost kupovine,

8 Kako je turisticka destinacija deo okruzenja, jasno je da ¢e konkurentsku prednost posti¢i samo

ukoliko tezi da pretnje iz okruZenja pretvori u Sanse.
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» sadrzaji za koriS¢enje slobodnog vremena,

» manifestacije.

Dobijeni rezultati se prikazuju u profilu slabih i jakih tac¢aka i predstavljaju jednu
od osnova za razvoj strategija destinacije (slika 3). Pri tome bi se jake strane morale
trajno odrzavati, a slabe izbegavati.

Slika 3: Primer analize slabih i jakih tacaka, Sansi i pretnji turisticke destinacije

JAKE TACKE
Q)
ELEMENTI PROIZVODA

+ geografski polozaj u odnosu na

glavna emitivna trziSta
+ raznolikost okolisa
+ ekoloski sacuvana sredina
+ atraktivnost
+ blaga 1 zdrava klima
+ duga tradicija u turizmu
+ povoljne cene
+ pristupacnost
+ kutura

TRZISNI ELEMENTI
+ pozicija na najjacim emitivnim
trziStima

SANSE (MOGUCNOSTI)
Q)
ELEMENTI PROIZVODA
+ poboljsanje kvaliteta
turistickog proizvoda
+ uvodenje novih turistickih
proizvoda

TRZISNI ELEMENTI
+ penetracija na postojec¢im
trziStima
+ osvajanje novih trzista

SLABE TACKE
)

ELEMENTI PROIZVODA
- neizgraden imidz
- struktura 1 kvalitet smesStajnih

kapaciteta

- rekreativni 1 zabavni sadrzaji
- ogranicenost proizvoda
- transport
- kadrovi

TRZISNI ELEMENTI
- trziSna ograni¢enost

PRETNJE (OGRANICENJA)
)
ELEMENTI PROIZVODA

- nizak kvalitet prevoza
- okolna zagadenja

TRZISNI ELEMENTI
- pad kupovne moc¢i rezidenata
- konkurencija

Izvor: prilagodeno prema Magas (2003:182)
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Suceljavanjem eksternih (Sanse i pretnje) i internih (snage i slabosti) faktora,
izraduje se SWOT matrica (slika 4), na osnovu koje se moze identifikovati nakoliko
tipova mogucih strategija ponasanja destinacije. SWOT matrica se izraduje na bazi
prikupljenih podataka prema unapred utvrdenom cilju istrazivanja. Kao metodi
prikupljanja podatka mogu posluziti intervjui, ankete, zapazanja, panel diskusije itd.

Slika 4: SWOT matrica turisticke destinacije

INTERNI SNAGE (S) SLABOSTI (W)
FAKTORI

(sposobnosti destinacijeu  (slabosti destinacije u
menadzmentu, marketingu, menadZzmentu, marketingu,

EKSTERNI finansijama, istrazivanju, finansijama, istrazivanju,
FAKTORI organizaciji) organizaciji)
SANSE (0)

Maksi-maksi strategija Mini-maksi strategija
(ekonomski uslovi, najuspesnija strategija, razvojna strategija,
politi¢ke i drusStvene destinacija maksimalno destinacija prevladava
promene, novi proizvodi, koristi raspolozive prednosti interne slabosti u cilju
tehnologija) i Sanse iskoriStavanja povoljnih

izazova iz okruzenja
PRETNJE (T)

Maksi-mini strategija Mini-mini strategija
(konkurencija, pretnje iz destinacija trazi naine da ~ smanjuje se obim
oblasti ekonomskog, iskoristi svoje jake strane i poslovanja, destinacija lako
politickog i drustvenog minimizira pretnje moze da se ugasi

zivota)

Izvor: prilagodeno prema Todorovi¢ J., Buricin D., JanoSevi¢ S. (2000:233)

Polaze¢i od konstatacije da turisticka destinacija posluje u okruzenju koje je vrlo
turbulentno, primarni zadatak menadZera jeste da ispitaju to okruZenje. PEST analiza
predstavlja okvir za analizu makro okruzenja i treba da se odvija pre sprovodenja SWOT
analize. Ona pomaze menadzmentu destinacije da shvati uticaj faktora politickog,
ekonomskog, socio-kulturnog i tehnoloskog okruzenja. PEST je akronim nastao od prvih
slova engleskih naziva tih faktora: Political Factors (politi€¢ko-pravni sektor), Economic
Factors (ekonomski sektor), Sociocultural Factors (socio-kulturni sektor), Tehnological

Factors (tehnoloski sektor).



63

Politicko-pravni sektor makro okruzenja obuhvata sve promene i trendove u
politickim snagama i odnosima, kao i1 nivo zakonske regulative, koji imaju uticaja na
turisticku destinaciju. Faktori politicke prirode imaju ogroman uticaj na poslovanje
destinacije, kao i na potrosacku snagu turista. Zbog toga politicka stabilnost zemlje
predstavlja klju¢nu varijablu u okruzenju. Znacajan je pokazatelj i ekonomska politika
vlade, njen mandat i stabilnost. Politicki faktori impiciraju i drzavnu regulativu koja
definiSe formalna i neformalna pravila po kojima destinacija mora poslovati, poresku i
monetarnu politiku, oblast zaposljavanja, trgovinske barijere (ili olakSice), ulazak stranih

kompanija na domace trziste i politiku zaposljavanja stranaca.

Ekonomski  sektor Cine faktori koji uticu na trendove 1 promene
makroekonomskog i mikroekonomskog okruzenja, koji imaju strateSke implikacije na
turisticku destinaciju i1 kretanja nacionalne ekonomije. Analiza makroekonomskog
okruzenja prikazac¢e celokupnu ekonomsku situaciju u zemlji kroz pokazatelje nivoa
druStvenog bruto proizvoda, nacionalnog dohotka, stope rasta stanovnistva, prihodima,

strukturi potroSnje, valutnim i monetarnim kretanjima, infrastrukturi i sl.

Socio-kulturni sektor makro okruZenja obuhvata drustvene elemente koji imaju
uticaja na destinaciju, a pod uticajem su kulture, demografije, obrazovanja, verovanja,
stavova, zZivotnog stila i sl. Za destinaciju je vaZan podatak i nivo poslovne kulture zbog

snaznog uticaja na kreiranje imidza.

Tehnoloski sektor makro okruzenja obuhvata institucije 1 aktivnosti koje
proizvode nova znanja i pretvaraju ih u nove vrednosti (proizvode, procese i materijale).
Prilikom analize tehnoloSkih faktora treba uzeti u obzir tehnoloska dostignuca, nivo
automatizacije i primene informacione tehnologije u turizmu. Turisticka destinacija
egzistira u okruzenju na koje deluju snage i trendovi koji uticu na njene mogucnosti i
predstavljaju pretnje za njeno poslovanje. To su faktori na koje destinacija ne moze
uticati, te ih stoga mora stalno pratiti i prilagodavati im se. Svakako da promene u

okruzenju mogu imati i pozitivan uticaj na poslovanje destinacije, odnosno mogu za
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destinaciju otvoriti i nove moguénosti. Slika 5 prikazuje primer PEST analize turisti¢ke

destinacije:

Slika 5: Primer PEST analize turisticke destinacije

POLITICKO-PRAVNO

OKRUZENJE

politika vlade

mandat vlade i promene
trenutni propisi

bududi propisi
ekologija

politika finansiranja
lobiranje

medudrzavni ugovori
privatizacija

ratovi i sukobi

SOCIO-KULTURNO

OKRUZENJE

motivi turista

znanja osoblja

glavni dogadaji i uticaji
Zivotni stil

imidz destinacije

brend destinacije
reklama i publicitet
pristup kupovini

uticaj medija
demografija

eticki i religiozni faktori

EKONOMSKO
OKRUZENJE

stanje ekonomije
poreska politika
monetarna politika
carinske formalnosti
vizni rezim

sezonske karakteristike
ciklusi na turistickom
trziStu

troSkovi

dobavljaci

poslovni odnosi
turisticki proizvod

TEHNOLOSKO
OKRUZENJE

konkurentski tehnoloski
razvoj

finansiranje istrazivanja
primena informacione
tehnologije

globalni distibutivni
sistemi

starost tehnologije
zastarelost kapaciteta za
smestaj i ishranu turista
informacije 1 komunikacija
nacin kupovine /
tehnologija

Izvor: prilagodeno prema www .iis.ns.ac.yu i www.ekonomija.ba
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Pored toga Sto PEST analiza pruza okvir za sagledavanje situacije okruzenja, ona
moze biti korisna 1 za kreiranje mogucih strategija turisticke destinacije. NajceS¢e polje

koriS¢enja PEST analize je u slede¢im domenima (www.iis.ns.ac.yu/marketing):

poslovno i stratesko planiranje,
marketing planiranje,

razvoj proizvoda i

YV V V V

istrazivanje.

PEST analiza turisticke destinacije se sastoji iz dva koraka:

1. Identifikacija faktora koji utiCu na strategiju destinacije,
2. Ocena faktora sa dva aspekta: pretnja se ocenjuje sa -5 do 0, a prilika sa 0

do +5. Vaznost svakog faktora se ocenjuje ocenama od 0 do +10.

Kontinuirana analiza i predvidanje faktora okruzenja doprinose odrzavanju
sposobnosti organizacije da racionalno reaguje na Sanse i pretnje (iz eksternog okruzenja)
polaze¢i od vlastitih snaga i slabosti. Na osnovu prikupljenih informacija o eksternoj i
internoj sredini turisticke destinacije, za upravljacki menadZzment je neophodno da
razume, protumaci i dovede u korelativni odnos podatke, kako bi se na osnovu toga izveli
relevantni zakljucci o vrednostima raspolozivih podataka i u daljem procesu planiranja

definisali misija, ciljevi i smernice turisticke destinacije.

Pored SWOT 1 PEST analize mogu se primenjivati i druge tehnike korisne za
predvidanje: ekstrapolacija, metod scenarija, intuitivno rezonovanje, delfi tehnika,
izgradnja modela, futuroloska predvidanja, input-output analiza. No, bez obzira koju
tehniku ¢e turisticka destinacija primeniti u svojim predvidanjima, bitno je: utvrditi
trendove, predvideti njihov razvoj, omoguciti internu raspolozivost informacija, razviti
komunikaciju medu zainteresovanim subjektima, unapredivati tehnike analize okruZenja

(Baki¢, 2002:61).
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Strategijski nacin razmiSljanja kao preduslov za uspeSan

trziSni nastup destinacije

3.1. Definisanje misije, ciljeva i smernica

Okruzenje u kojem turisticka destinacija egzistira 1 posluje, odnosno ostvaruje
svoje poslovne ciljeve odlikuje se intenzivnoS¢u promena, ve¢ pomenute kao turbulentne
promene. Radi smanjenja rizika, subjekti na trziStu (na mikro i makro nivou) moraju
reagovati na zbivanja iz okruzenja. To reagovanje noze biti strategijskog ili taktickog

karaktera. Strategija predstavlja racionalno reagovanje na dogadaje iz okruZenja u kojoj
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turistika destinacija vr$i svoju misiju.” Poslednjih godina, veéa paZnja u turizmu se
posvecuje konceptu strategijskog planiranja, ¢ija potreba proizilazi iz dinami¢ne prirode

spoljasnjih faktora i potrebe da se na njih racionalno reaguje.

Vecina ekonomista smatra da je primarni zadatak planiranja na strategijskim
osnovama, aktivno reagovanje destinacije na izazove koji dolaze iz turbulentnog
okruzenja. Da bi se realizovao ovaj zadatak, neophodno je, pored analize proslih

dogadaja, izvrsiti predvidanje promena i uslova buduceg okruzenja.

Formulisanje strategije predstavlja, u najopstijem, izbor osnovnih puteva i na¢ina

za ostvarenje definisanih ciljeva i misije turisti¢ke destinacije.'®

Osnovni cilj strategijskog pristupa planiranju je uspostavljanje ravnoteze izmedu
planirane (Zeljene) i sadaSnje pozicije destinacije na turistickom trzistu. Klju¢ uspeha
turisticke destinacije sve viSe zavisi od shvatanja mesta i uloge strategije kao planske
odluke. Strategija podrazumeva logicki pristup reSavanju problema i donoSenju odluka i
kao takva ukazuje na pravac aktivnosti koji vodi u Zzeljenu poziciju. UspeSno
prilagodavanje koje ¢e turistickoj destinaciji obezbediti prednost u odnosu na ostale,
moze se ostvariti samo uspesno formulisanom i sprovedenom strategijom, kao rezultatom
identifikovanja kriti¢nih faktora poslovnog uspeha, vizije i misije privrednog subjekta i

njihovih razvojnih ciljeva.

U turbulentnom okruzenju u kome egzistira turisticka destinacija, uspeh sve vise
zavisi od shvatanja mesta 1 uloge strategije kao planske odluke. Ona podrazumeva logicki

pristup reSavanju problema i donoSenju odluka. Turbulentno okruZenje ima uticaj na

’ Poslovna strategija obuhvata utvrdivanje razli¢itih puteva, nacina, za ostvarivanje misije i ciljeva

preduzeca, odnosno organizacije u Sirem smislu. Prof. dr M. Milisavljevi¢ definiSe strategiju kao nauku i
vestinu kori$¢enja nacina da se ostvare ciljevi i da strategija predstavlja racionalno reagovanje preduzeéa na
dogadaje u sredini u kojoj obavljaju svoju poslovnu aktivnost (Milisavijevi¢, Todorovic, 1991:4).

10 Analiticki deo postupka donosenja odluka o nacinima i putevima dostizanja ciljeva organizacije
nazvan je formulisanje strategije, a proces u kome menadzeri zajednicki formuliSu strategiju predstavlja
strategijsko planiranje (Milisavljevi¢, Todorovié, 1991:4-7).
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strategiju destinacije i njen poloZaj na trziStu. Strategija koja ¢e anticipirati promenu, njen
tempo i pravac, bice strategija koja ¢e omoguéiti konkurentsku prednost u novim

uslovima 1 pretvaranje neizvesnosti u novu mogucnost (Drucker, 1980:4).

Strategijske odluke treba da pruze odgovore na sledeca pitanja:

»  Kakva je trenutna pozicija destinacije?

> Koji cilj destinacija Zeli da postigne?

»  Nakoji nacin ¢e postici taj cilj?

Pretpostavka uspeSnog strategijskog upravljanja turistickom destinacijom jesu
njeni dobro osmisljeni vizija, misija, ciljevi i smernice. Vizija odreduje pravac razvoja
turisticke destinacije 1 predstavlja kreiranu ukupnu sliku Zeljene buducnosti destinacije
(Popesku, 2008:21). 1z vizije proizilazi misija, a iz misije ciljevi destinacije. Vizija
predstavlja nov nacin reagovanja na razvojne probleme i predstavlja "ono §to moze biti"
(Masi¢, 2001:195). Vizija ukazuje na nameravane pravce razvoja destinacije. Pri tome,
ona mora biti inspirativna, jasna i izazovna uz mogucnost prakti¢ne realizacije. U
formulisanju vizije moraju da ucestvuju svi "stakeholderi", jer jednom usvojena vizija
zahteva punu posvecenost i odgovornost svih zainteresovanih na njenoj realizaciji. Vizija
predstavlja osnovno polaziSte i najkriti¢niju komponentu turisticke politike neke zemlje,
u smislu da mora da ponudi odgovore na pitanja: buduénosti destinacije, imidza
destinacije, strukturu potencijalnih turista, sadrzaje ponude, troskove i odgovornost za
ostvarenje vizije. Polaze¢i od situacione analize turistiCke destinacije 1 definisane vizije,
formuliSe se misija, kao svrha, tj. uloga koju destinacija zeli da postigne razvojem
turizma; ciljevi kao glavni faktori destinacije u dugorocnoj svrsi razvoja turizma; kao i

smernice, predstavljene kao merljivi cilj.

Misija, tj. svrha ili uloga turisticke destinacije predstavlja globalni okvir razvoja
turizma na konkretnom podrucju. Misija treba da bude odredena u odnosu na Zzelje i
potrebe sadasnjih i potencijalnih potroSaca / turista, koje oni oCekuju na datoj turistickoj

destinaciji.
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Misija svake organizacije je "svrha za koju, ili razlog zasto organizacije postoje"
(Certo and Peter, 1991:66). Utvrdivanje misije predstavlja svesnost turisticke destinacije

o razlogu svog postojanja.

Da bi misija bila odredena kao bazi¢no samoopredeljenje turisticke destinacije,
pre svega mora biti realna, tj. zasnovana na ostvarivim pretpostavkama. Misija mora
motivisati sve subjekte da pruze maksimalan doprinos ostvarenju zajednickih ciljeva.
Takode, misija turisticke destinacije mora se razlikovati od konkurenata i shodno tome da
se zasniva na vlastitoj konkurentskoj prednosti.

Za utvrdivanje misije turisticke destinacije potrebno je po¢i od sledecih aspekata

(Baki¢, 2002:68):

» Proslo iskustvo u utvrdivanju misije mora se uvaziti.

» Promene u zeljama i zahtevima potroSaca / turista vezane za kontakte sa
nezagadenom 1 ocuvanom prirodnom sredinom, bogatstvom antropogenih i
drugih faktora, moraju biti polazna osnova za formiranje misije turisticke
destinacije.

» Raspolozivi turisti¢ki potencijali turisticke destinacije (prirodni, antropogeni i
drugi faktori) imaju direktnog odraza na misiju.

» Misija mora biti rezultat preovladuju¢eg misljenja svih uéesnika u turistiCkom
razvoju (turistiCkih preduzeca, drzavnih organa i turisticke organizacije na
nivou destinacije - NTO).

» Misija turisticke destinacije se mora bazirati na konkurentskoj prednosti

destinacije.

Uporedo sa razvojem turisticke industrije 1 unapredenja svesti o turizmu, razvija
se 1 misija turisticke destinacije. Onda kada su u turisti¢koj industriji bili preovladujuci
ekonomski efekti 1 kada se nije vodilo racuna o uticaju turistiCkog razvoja na okruzenje,
dominirale su ekonomske misije i ciljevi. Kada je kod turistickih destinacija preovladala
svest 0 vaznosti ocuvanja i unapredenja prirodne sredine, dominiraju isklju¢ivo misije 1

ciljevi uplivisani okruzenjem. Danas, kada dolazi do velikog uticaja socio-kulturnih
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faktora (obicaji, kulture, stavovi, verovanja), misija treba da garantuje optimalnu
satisfakciju razliCitih zelja i zahteva turista / potrosaca, ali u korespodenciji sa
unapredenjem prirodnog i socio-kulturnog okruzenja i ekonomskih efekata od turizma za

lokalno stanovnistvo.

U procesu marketing menadzmenta strategija treba da obezbedi efikasan nacin
ostvarivanja ciljeva, a oni, izmedu ostalog, podrazumevaju trajnu sposobnost
funkcionisanja, sposobnost ocuvanja i uvecanja kapitala. Pri tome ciljevi treba da budu
realni, konkretni, merljivi i vezani za rokove.

Strategija predstavlja osmisljen nacin delovanja formulisan u vidu planske
odluke, kako bi se definisalo ostvarivanje ciljeva turisticke destinacije. Strategija je
vestina kombinovanja i koriS¢enja sredstava u planiranju i konkretnom usmeravanju
aktivnosti, te vesto manevrisanje u cilju savladavanja konkurenata ili postizanja ciljeva

turisticke destinacije.

Ciljevi definiSu aktivnosti turisticke destinacije, a strategija specificira puteve i
nacine da se do tih ciljeva dode. Za ostvarenje jednog cilja destinacija moze koristiti veci

broj strategija.

Ciljevi produbljuju definisanu misiju turisti¢ke destinacije 1 naj¢eSe se oznacavaju
kao stanja ili situacije u koje turisticka destinacija zeli da dode, odnosno koje rezultate

zeli da postigne.

U uslovima sve vece turbulentnosti sredine u kojoj se odvija turisti¢ko poslovanje,
ciljevi postaju primarna planska odluka, prema kojima se vr§i usmeravanje i

koordiniranje ukupnih aktivnosti turisticke destinacije.

Ciljevi proizilaze iz misije i predstavljaju glavne faktore koje turisticka destinacija
potencira kao osnovnu svrhu svog postojanja. Od pravilnog i uspeSnog utvrdivanja

ciljeva zavisi 1 uspeh turisticke destinacije i njen dalji polozaj na turistickom trzistu.
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Svakako ciljevi turisticke destinacije trebaju biti u saglasnosti sa nacionalnim ciljevima,

kao i u korespodenciji sa ciljevima na lokalnom i regionalnom nivou.

Prilikom ustanovljavanja ciljeva mora se po¢i od ¢injenice da je tesko (ili gotovo
nemoguce) ustanoviti jedan cilj za sva vremena, pogotovo u uslovima neizvesnosti koje
preovladava na turistickom trzistu. Stoga turisticka destinacija mora poc¢i od definisanja
veéeg broja ciljeva’’, koji ¢e biti pravilno struktuirani i omoguéiti opstanak, rast i razvoj
destinacije na trzistu.

U definisanju ciljeva turisti¢ke destinacije, u literaturi se mogu sresti decidirani
stavovi o Cetiri osnovna cilja koji mogu biti korisni za njihovo utvrdivanje (Bakic,
2002:82):

» Prvi cilj turisticke destinacije treba da doprinese stvaranju uslova za povecéanje

zivotnog standarda ljudi kroz ekonomske koristi od turizma;

» Drugi cilj pretpostavlja razvoj infrastrukture i ponudu uslova za boravak i

rekreaciju turista i rezidenata;

» Tre¢i cilj treba da obezbedi razvoj kapaciteta koji su primereni na konkretnom

podrudju;

> Cetvrti cilj treba da ustanovi razvojni program koji je konzistentan sa

ekonomskom i drustvenom filozofijom razvoja nacije i ljudi na konkretnom

podrucju.

Kao svoje marketinske ciljeve, menadZment destinacije moze postaviti sledece

(Zecevié, Pordevic, 2005:72):

» Kreiranje, unapredenje ili promena imidza turisticke destinacije;
» Izmene strukture turista u korist konkretnog segmenta;
» Produzavanje duzine boravka turista;

» Porast turistiCkog prometa izvan sezone.

H Prilikom njihovog definisanja moraju se razlikovati primarni i sekundarni, kratkoro¢ni i

dugorocni ciljevi, nacionalni, regionalni i ciljevi na nivou turisticke destinacije. To znaci da mora postojati
hijerarhija ili struktura ciljeva.
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Prilikom definisanja ciljeva turistiCke destinacije, menadzment moze koristiti dva

generalna pristupa:

» Pristup "odozgo-nadole" (top down) je strogo hijerarhizovan, s obzirom da se
ciljevi turisticke destinacije izvode iz ciljeva na viSem nivou (nacionalnom,
regionalnom, medunarodnom). Pristup je dosta krut i koriste ga uglavnom
vece turisticke destinacije.

» Pristup "odozdo-nagore" (bottom up) podrazumeva pocetnu inicijativu od
strane same turisticke destinacije prilikom utvrdivanja ciljeva na viS§em nivou
(nacionalnom, regionalnom). Ovaj pristup je fleksibilniji i svojstven je

.. ewps . 12
manjim turistickim destinacijama.

Utvrdivanje ciljeva turisticke destinacije zauzima centralno mesto u domenu
strategijskog planiranja turisticke politike na makro nivou. Stoga je za njihovo
formulisanje i ostvarivanje posebno znacajan odnos izmedu nosilaca turisticke politike na

svim nivoima.

Strategijske odluke su rizicne kako zbog kontraudara konkurenata, tako i zbog
mogucénosti da novi dogadaj u okruzenju koji se nije mogao predvideti, zahteva izmenu
strategija turisticke destinacije. Stoga, destinacija treba da raspolaze pripremljenim
programima kako bi efikasno reagovala na akcije konkurenata. Ukoliko dode do promene
ciljeva, mora do¢i i do promene strategija u procesu marketing menadzmenta, jer one

predstavljaju samo nacin ostvarivanja ciljeva turisticke destinacije.

Smernice predstavljaju detaljnije razradene ciljeve, tj. njithova su svojevrsna
operacionalizacija. Smernice kao i ciljevi proizilaze iz misije turisticke destinacije.
Smernice mogu biti postavljene kao kvantificirani cilj ili kao kvalitativno odredenje. U
prvom slucaju smernica ¢e biti kvantitativno odredena ukoliko se cilj detaljnije razradi
(recimo ako je cilj definisan kao povecéanje turistickog prometa u vansezoni, smernica ¢e

biti kvantitativno precizirana kao povecanje turistickog prometa u vansezoni za 10%)).

12 Takode, u praksi su sve viSe prisutne situacije u kojima se kombinuju pomenuta dva pristupa.
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Smernica postavljena u kvalitativnoj formi predstavlja svojevrsnu operacionalizaciju
ciljeva turisticke destinacije. Tako npr. ukoliko je cilj postavljen kao "Povecanje
ekonomske koristi od turizma na destinaciji", smernice bi se kretale u pravcu stvaranja
novog imidza destinacije, razvijanja i promovisanja novih atraktivnosti 1 sadrzaja,
stvaranja svesti kod potroSaca o novim moguénostima i imidzu destinacije, poboljsati
sistem propagande, razviti sadrzaje za koriS¢enje destinacije u vansezoni, prodaju
destinacije poboljSati preko organizovanih pausalnih putovanja i1 sl. (prema Bakic,

2002:8).

Efektivno i efikasno definisana misija, realni i jasni ciljevi i korektno utvrdene
smernice postaju sredstvo 1 kriterijumi za formulisanje (izbor) strategija, kao sledeci
korak koncepcije marketing menadZmenta turisticke destinacije. Ukoliko nosioci
turisticke politike ponude ono §to potrosaci, tj. turisti Zele na nacin, na mestu, po kvalitetu
i ceni kako to ovi ofekuju, doéi ¢e do ostvarenja poslovnih ciljeva. Nosioci turisti¢ke 1
poslovne politike treba da stvore ponudu koja nece biti zasnovana samo na sopstvenim
potencijalima, nego i na poznavanju potreba i zahteva kupaca. Da bi se uspes$no i
racionalno poslovalo i odgovorilo pomenutim zahtevima, poslovna politika mora biti

zasnovana na primeni marketing koncepcije.

3.2. Izbor marketing strategije

Izbor adekvatne strategije turisticke destinacije moze se sprovesti na dva nacina.
Jedan je primena koncepta portfolio proizvoda, kada turisti¢ka destinacija odlucuje Sta da
radi sa svakim konkretnim proizvodom (u pitanju su parcijalni proizvodi kao usluge
smestaja, ishrane, zabave, sporta, kulture i sl.). Drugi pristup jeste koncept portfolio
proizvod - trziSte kada turisticka destinacija donosi odluku o tome koji ¢e proizvod i na

koja trziSta plasirati u narednom periodu (Bakié, 2002:88-95).

Sirenje i produbljavanje turizma kao fenomena uz sve snaznije ispoljavanje
njegovih ekonomskih i neekonomskih uticaja, primorali su nacionalne, regionalne i

lokalne vlade mnogih zemalja da se pozabave pitanjima upravljanja razvojem turizma, pri
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¢emu dominira strategijski pristup. Na toj osnovi, strategijske odluke u turizmu se donose
na mikro nivou, odnosno u preduzeé¢ima turisticke privrede i na makro nivou tj. na nivou

turistickih destinacija.

U oblasti turizma najceSce se koriste tri strategije:
1. Strategija segmentacije trzista,
2. Strategija diferenciranja turisti¢kog proizvoda,

3. Strategija profilisanja imidza i pozicioniranje.

1. Strategija segmentacije trzista predstavlja proces podele trziSta na razliCite
grupe kupaca / potrosaca koji imaju medusobno razli¢ite zahteve i reakcije vezane za
proizvod, cene, kanale prodaje, pri cemu su ovi zahtevi i reakcije unutar tih grupa slicni

(Unkovi¢, Zecevié, 2005:165). Ove grupe se nazivaju trzi$ni segmenti.

Primena strategije segmentacije trzista poseban znacaj ima u turistickoj privredi
zbog izrazene heterogenosti turisticke  traznje. Segmentacijom trZiSta turisticka
destinacija nastoji da se prilagodi znacajnim razlikama na strani traznje prilagodavanjem

potrebama i zahtevima potroSaca, odnosno osvajanjem trzista po dubini.

Segmentacija trziSta bazirana je na slede¢im pretpostavkama (Coltman,

1989:181):

» Turisti se mogu grupisati u razli¢ite segmente i pri tome svaki ¢lan grupe ¢e
imati neke zajednicke osobine sa ostalim ¢lanovima;

» Turisti imaju razli¢ite Zelje i potrebe za putovanjem ili odmorom u zavisnosti
od datog trziSnog segmenta kome pripadaju;

> Neke turisticke destinacije privlaci¢e trziSne segmente manje ili visSe nego
druge (planinarenje, splavarenje, lakSa prodaja segmentu mladih nego
starijih);

» Nosioci turisticke ponude mogu razvijati proizvode koji privlace odredene

trziSne segmente i na taj nacin poboljsati svoje marketinske napore.
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U teoriji marketinga postoji veci broj kriterijuma za segmentaciju turistickog

trziSta. Najcece koriS¢eni kriterijumi koji su nasli svoju potvrdu 1 u praksi jesu:

e segmentacija na bazi svhe putovanja,

e segmentacija na bazi potreba, motiva i koristi,

e segmentacija na bazi ucestalosti kupovine,

e demografska, ekonomska i geografska segmentacija,
e psihografska segmentacija,

e segmentacija na bazi cena.

Jedna od osnovnih klasifikacija varijabla za segmentaciju turistickog trzista deli ih
na: drustveno-ekonomske karakteristike turista, geografske varijabile i licne osobine

turista (Unkovi¢, 2001:145-146).

Analizirajuci osnove za segmentaciju turistickog trzista, Morrison (1989:146-156)
navodi sledece tipove segmentacije:

1. Geografska segmentacija,

2. Demografska segmentacija,

3. Segmentacija na osnovu svrhe putovanja,

4. Psihografska segmentacija,

5. Segmentacija na osnovu ponasanja
- prema frekvenciji koriS¢enja (kupovine)
- prema statusu i potencijalu kori$¢enja
- prema lojalnosti marki
- prema politici koriS¢enja (vremenu i svrsi kupovine)
- prema koristima

6. Segmentacija vezana za proizvod,

7. Segmentacija prema kanalima prodaje.
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Jednu od klasi¢nih podela osnova za segmentaciju trziSta dao je Kotler (Kotler,

Bowen, Makens, 2003:266-267) svrstavajuéi ih u Cetiri osnovne grupe:

» Geografska segmentacija
- region
- zemlja
- veli¢ina naselja
- gustina naseljenosti

- klima

» Demografska segmentacija
- godine starosti
- pol
- veli¢ina porodice
- zivotni ciklus porodice
- godi$nji prihodi
- zanimanje
- obrazovanje
- religija
- rasa

- nacionalnost

» Psihografska segmentacija
- drustvena klasa
- 7Zivotni stil

- liénost

» Bihevioristi¢ka segmentacija (prema ponasanju)
- prilike
- koristi

- korisnic¢ki status
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- intenzitet kori$¢enja
- status lojalnosti
- faza spremnosti na kupovinu

- stav prema proizvodu.

Poslednjih godina u literaturi se susre¢u segmentacije trzista na bazi karakteristika
zivotnog stila potroSaca, polaze¢i od aktivnosti / stavova, misljenja, interesa turista uz

kombinovanje sa demografskim osobinama (detaljnije Baki¢, 2002:100-101).

Bez obzira koji kriterijumi preovladuju prilikom segmentacije turistickog trzista,
strategija segmentacije trziSta mora pruziti slede¢e koristi za menadzment turisticke

destinacije:

» u podrucju potencijala prodaje mora se znati visina ostvarenog prihoda;

» u podrucju konkurentske borbe mora se znati snaga konkurenata na trziSnom
segmentu 1 vlastita Sansa za konkurentsku borbu;

» u podrucju troSkova mora se znati visina potrebnih sredstava za plasman
proizvoda na konkretnom trziSnom segmentu;

» u podrucju zadovoljavanja potreba mora se imati u vidu raspolozivost
turisticke destinacije finansijskim i upravljackim potencijalima potrebnim za
izgradnju, promociju 1 distribuciju proizvoda koji ¢e najadekvatnije

zadovoljiti potrosaca.

Pitanje izbora ciljnih segmenata, a samim tim 1 koriS¢enja strategije segmentacije,
vezano je ne samo za postojanje adekvatnih prirodnih, kulturno-istorijskih i ostalih
resursa (koji odreduju atraktivne faktore), uslova za boravak (receptivni faktori) ve¢ i od
raspolozivih finansijskih sredstava destinacijske menadzement organizacije. U meri u
kojoj su finansijska sredstva na raspolaganju DMO, u toj meri ¢e ista biti u mogucénosti

da sprovede 1 relativno skupe aktivnosti istraZivanja i segmentacije trzista.
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2. Strategija diferenciranja turistickog proizvoda ima za cilj postizanje
konkurentske prednosti naglaskom na razlikovanje vlastitog proizvoda u odnosu na

konkurente, tako da ta razlika ne moze biti lako dostignuta ili parirana.

Zbog postojanja velikog broja sliénih proizvoda na turistickom trziStu, kao i
postojanja relativno veéeg broja turistickih destinacija, strategija diferenciranja
turistickog proizvoda nasla je svoju Cestu upotrebu u turizmu. Ponuda razliitog
turistickog proizvoda u odnosu na konkurentski proizvod (konkurentsku turisticku
destinaciju) ima svoje prednosti, pri ¢emu treba voditi racuna da razli¢itost proizvoda u
odnosu na konkurentske proizvode, uvek bude na nivou na kome ¢e potrosaci shvatiti

usmerenost destinacije ka zadovoljavanju njihovih jedinstvenih potreba.

Moze se desiti da preterano insistiranje na razlicitosti turistiCkog proizvoda utice
na smanjenje obima traznje, pa se stoga prilikom koriS¢enja ove strategije mora biti
obazriv. Osim toga, turisticka destinacija mora voditi raCuna o visini troskova
diferenciranja i ostvarenih efekata po tom osnovu. Svakako da je najbolji nain za
diferenciranje proizvoda stalno poboljSanje kvaliteta turistickog proizvoda, uz prosirenje
u oblasti dodatnih usluga. Poslednjih godina zapaZene su one turisticke destinacije koje
daju prednost marketingu atraktivnosti, odnosno poboljSanju kvaliteta prezentacije
kulturne bastine, unapredenja i zatite prirodne sredine i sl. (Unkovié, Cacié, Bakié,

2002:223).

Strategiju diferenciranja proizvoda i strategiju segmentacije trzista, turisticka
destinacija moze koristiti istovremeno ili posebno, u zavisnosti od uslova na turistiCkom
trziStu. Osnovne karakteristike turisticke traZznje (elasti¢nost i heterogenost) usmeravaju
turisticku destinaciju na izbor strategije segmentacije trziSta. Na izbor strategije
diferenciranja turistickog (destinacijskog) proizvoda uti¢u psiholoske karakteristike
turisticke traznje. Konkretan izbor strategije zavisi¢e od uticaja eksternih i internih

faktora, od kojih treba posebno izdvojiti Zelje i potrebe potroSaca / turista, poziciju

konkurenata, veli¢inu 1 poziciju turisticke destinacije (Popesku, 2002:78).
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3. Pozicioniranje je postupak kojim turisti¢ka destinacija nastoji da za sebe 1 svoj
proizvod zauzme posebno mesto u svesti potroSaca. Za turisticku destinaciju to je nacin
da se postavi u svesti turiste na mesto koje nije zauzeto od strane druge destinacije, ili da

putem konkurentske borbe istisne postojecu destinaciju.

Turisticka destinacija pokuSava i ima za cilj da se $§to bolje pozicionira u svesti
potrosSaca/turista. Iz ovoga proizilazi da je pozicioniranje logiCan nastavak strategije
segmentacije trzista, pri ¢emu se pozitivna predstava (imidZz) o destinaciji kreira za
unapred utvrdeni segment.

Za stvaranje imidza u svesti potrosaca/turista presudan uticaj imaju promocione
aktivnosti turisticke destinacije, preporuke rodbine 1 prijatelja, ukupan mentalno-
psiholoski sklop li€nosti, kutura, subkultura, socio-ekonomski faktori 1 sl. Upravo
razumevanje pomenutih faktora od strane turisticke destinacije, uticate na uspeh

strategije profilisanja imidza.

Sustina strategije profilisanja imidZa turisticke destinacije, kao 1 njenog
pozicioniranja u svesti potroSaca/turista jeste u pronalazenju koristi za unapred odabrani

trziSni segment, Sto proizilazi iz strukture potreba, kao i karakteristika proizvoda.

Morrison (1989:186-187) navodi sledece razloge zbog kojih je pozicioniranje

neophodno:

» Proces opazanja. Opazanje je metod koji koristi ljudski mozak prilikom
razvrstavanja slika o svetu koji okruzuje ljude i1 odbacuje nepotrebne
informacije. Upravo nejasna i zbunjuju¢a promotivna poruka bi¢e odbacena
od strane ljudskog mozga. Stoga je kratka, jasna poruka uz dobro osmisljen
proizvod u osnovi pozicioniranja.

» Identifikovana konkurencija. Polazeci od Cinjenice o postojanju sve veée i jace
konkurencije u turizmu, pozicioniranje je nacin da se stvori imidZ o

jedinstvenom proizvodu, razli¢itom od konkurenata.
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» Obim komercijalnih poruka. Veliki broj komercijalnih poruka, od kojih se
samo manji broj odnosi na turizam, kojima se svakodnevno zasipaju potrosaci,

¢ini nemogucim da ih se sve 1 apsorbuje.

Kotler (1988:280-281) navodi sledece nacine za izradu strategije pozicioniranja:

Pozicioniranje na osnovu posebnih karakteristika proizvoda,
Pozicioniranje na osnovu koristi ili potreba,

Pozicioniranje za kategoriju potroSaca,

Pozicioniranje za posebne prilike koris¢enja,

Pozicioniranje prema drugom proizvodu,

YV V V V V V

Pozcioniranje kroz razdvajanje grupe / uloge proizvoda.

Kod koriS¢enja strategije pozicioniranja, turisticka destinacija mora voditi racuna

o slede¢em:

» Usmeriti strategiju na neposluzena trziSa (niSe), na kojima su potrebe
potrosaca / turista nezadovoljene;
» Za strategiju pozicioniranja odabrati jedan trziSni segment;

» Ne koristiti istu strategiju za dva ili viSe segmenata trzista.

Usko povezan sa pozicioniranjem je imidz turisticke destinacije. Imidz destinacije
ima snazan uticaj na izbor potroSaca. Pri istoj ceni i pribliznom kvalitetu, potrosac bira
onu destinaciju koja ima najbolji imidz, kao rezultat mo¢nog imidza u svojoj svesti.
Destinacija mora da se predstavi $to realnije, kako stvoreni imidz ne bi bio kratkog veka.
Naravno da je imidZ destinacije promenljiv i zavisan od niza faktora same destinacije i

ponasanja potrosaca.

Imidz turisticke destinacije moZe se oznaciti kao skup verovanja, ideja, utisaka,

predrasuda i imaginacija koje potroSaci tj. turisti imaju o njoj. Imidz je slika o destinaciji,
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upravo onako kako je vide turisti. Nosioci turistiCke i poslovne politike na destinaciji

treba da kreiraju pozitivan imidz:

» kod posetilaca (turista),

» kod domaceg stanovniStva — kako bi se shvatio znacaj turizma u smislu
njegovog uticaja na ekonomski razvoj i ocuvanje kulturno-istorijske bastine,

» kod investitora — kako bi se razvio poslovni interes za ulaganja u turisticku
infrastrukturu,

» kod kompanija iz razli€itih oblasti privrednog Zivota — kako bi otvaranjem
svojih predstavniStava na datom podrucju doslo do porasta broja poslovnih
putnika.

Imidz se moze formirati kao "organski" i1 "izvedeni" (Gunn, prema DuraSevic,
2008:146), pri Cemu je prvi rezultat necije imaginarne slike stvorene na osnovu
informacija iz literatura, magazina, brosura i onoga Sto drugi ljudi govore o tome. U
svesti potroSaCa se stvara osecaj o destinaciji koji odgovara tako projektovanoj slici,
odnosno "stvarnoj poseti" odnosnoj destinaciji. "lzvedeni" imidZ nastaje kao rezultat
uticaja reklame, odnosno promocije destinacije. Samim tim na "izvedeni" imidzZ je lakSe
uticati i kontrolisati ga, dok je to tezi slucaj sa "organskim" imidzom. Imidz turisticke

destinacije pod vec¢im je uticajem "word of mouth" pri¢a, nego bilo kojih drugih uticaja.

Seaton (1996:364-366) navodi nekoliko zakljuc¢aka o prirodi i formiranju imidZa
destinacije, nastalih kao rezultat velikog broja istrazivanja kako nau¢nih i stru¢nih

radnika, tako 1 samih turistickih organizacija:

» Imidz turistickih destinacija ¢esto je stereotipan,

» Imidz turisti¢kih destinacija je kompleksniji 1 diferenciraniji kod onih turista
koji su te destinacije ve¢ posetili, od onih koji to jos nisu,

» Imidz turistickih destinacija viSe je pod uticajem nepromotivnih
komunikacija, nego marketinskih napora turisti¢kih organizacija,

» Imidz turistickih destinacija sa vremenom varira i podlozZan je promenama,

» Turisticka destinacija moze imati vise imidza.
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Vazno je napomenuti da se u proces pripreme i formulisanja strategija, ukljuci $to
je moguce vise aktera (pojedinaca i institucija) kojih se doticu strateske odluke. Na taj

nacin ¢e se obezbediti njihovo razumevanje i odobravanje za konkretne akcije, Sto ¢e
olasati

implementaciju same strategije.
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Kreiranje instrumenata marketinga

turistiCke destinacije

4.1. Integrisani turisti¢ki proizvod

Uspesnost primene marketing koncepta turisticke destinacije zavisi od marketing
sistema, tj. uspeSnog vodstva, proaktivnog planiranja, iskoriS¢avanja mogucnosti i
kontrole. Nakon toga uobli¢ava se marketing miks, odnosno kombinacija instrumenata
marketinga. Marketing miks predstavlja skup marketinskih oruda koje organizacija
(turisticka destinacija nap. T.V.) koristi da bi postigla svoje marketinSke ciljeve na

ciljnom trzistu (Kotler, 2001:92).

Jedna od osnovnih funkcija koncepta marketing miksa sadrzana je u njegovom

uticaju na stvaranje slike, imidza kod kupca, odnosno potrosaca, kako o samoj destinaciji,
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tako 1 o njenim proizvodima. Zajedni¢ko delovanje ovih instrumenata stvara sinergetski
efekat, ¢ime se stvara zeljeni imidz o proizvodima/uslugama kod potrosaca.

Osnovno pitanje prilikom primene koncepta marketing miksa, odnosi se na
definisanje osnovnih instrumenata koji ga sacinjavaju. Brojni teoretiCari marketinga
davali su svoje klasifikacije , ali se najprikladnijom smatra podela J. McCarty-ja na Cetiri

osnovna instrumenta - 4 "P" (Kotler, 2003:32):

proizvod (Product),
cena (Price),

promocija (Promotion) i

Y V VYV V

kanali distribucije (Place).

Osim pomenutog osnovnog pristupa definisanju instrumenata marketing miksa, u
literaturi o marketingu usluga mogu se naci jo§ Cetiri (Morrison, prema Popesku,

2007:33):

» ljudi (People),

» pakovanje (Packaking),

» partnerski odnosi (Partnership) i
>

programiranje (Programing).

Ljudi predstavljaju zaposlene i potrosace, kao i lokalno stanovniStvo; pod
pakovanjem se smatra kombinacija povezanih i komplementarnih usluga u jedinstvenu
uslugu po jedinstvenoj ceni; programiranje predstavlja razvoj posebnih aktivnosti,
dogadaja i programa da bi se povecala potroSnja turista, dok partnerstvo predvida

zajednicke marketinske aktivnosti komplementarnih organizacija u turizmu.

Nase je misljenje, da zadrzavanje na konceptu 4 "P" (proizvod, cena, promocija i
kanali prodaje) uz prihvatanje stava da se unutar svakog od instrumenata radi o
svojevrsnom miksu (miks proizvoda, cenovni miks, promocioni miks i miks kanala

prodaje), moze za potrebe ovog rada biti korisno.
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Marketing miks u turizmu pretpostavlja dva nivoa posmatranja: mikro i makro
nivo. Mikro nivo pretpostavlja instrumente trziSnog nastupa (proizvod, cena, promocija,
kanali prodaje) na nivou preduzeca turisticke privrede (i ostale privrede koja ucestvuje u
stvaranju turistickog proizvoda). Na makro nivou pomenuti instrumenti posmatraju se na
razli¢itim nivoima upravljanja u turizmu (nivo turistickog mesta, opstine, regiona ili

drzave u celini).

Pitanje definisanja turistickog proizvoda jedno je od najsloZenijih u okviru
primene marketing koncepcije u turizmu. Osnovu za pristup ovom problemu treba da

predstavlja osnovni cilj marketing koncepcije — zadovoljavanje potreba 1 Zelja potrosaca.

Kotler (1989:475-476) definiSe proizvod kao sve ono §to se nudi na trziStu za
zadovoljenje neke zelje ili potrebe. Ovo ukljucuje opipljive proizvode, usluge, ljude,
organizacije 1 mesta. Dakle, ono S§to potroSa¢ kupuje nije proizvod sam po sebi, vec

korist, reSenje problema koje mu taj proizvod donosi.

Oko definisanja pojma turistickog proizvoda ne postoji jedinstven teorijski
pristup. Razlika u definisanju polazi sa stanovista Sirine i dubine obuhvata elemenata koji
odreduju sadrzaj pojma turisticki proizvod. Tako ove teorije mogu biti svrstane u Cetiri

grupe (Bakic, 2007:146):

1. grupa: teorijski stavovi koji turisticki proizvod posmatraju kao "amalgam" ili
"smesu" razli¢itih elemenata kao njegovih konstituiSuc¢ih delova;

2. grupa: teorijski stavovi koji simplifikuju turisticki proizvod stavljajuci akcenat
na detaljniju analizu samo jednog ili viSe elemenata, odnosno posmatraju ga
samo sa aspekta jednog nosioca turisticke ponude (hotelijerska preduzeca,
turisticke agencije 1 sl.);

3. grupa: teorijski stavovi koji akcenat stavljaju na tzv. izvorne i izvedene

elemente turisticke ponude;
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4. grupa: teorijski stavovi koji turistiCki proizvod definiSu kao integrisani i
parcijalni.
U narednom izlaganju detaljnije ¢e biti obrazloZeni stavovi onih teoreti¢ara koji

turisticki proizvod posmatraju kao integrisani i parcijalni proizvod.

Parcijalni turisti¢ki proizvod predstavlja proizvod samo jednog proizvodaca na
strani turistiCke ponude, koji oni samostalno ili preko posrednika nude na turistickom
trziStu. Na taj nacin, parcijalni turisticki proizvod sluzi samo za delimi¢no zadovoljenje
potreba turista. Integrisani turisticki proizvod predstavlja uspostavljanje proizvoda na
nivou destinacije, €iji okvir ¢ini ponuda svih privrednih i neprivrednih delatnosti koje
ucestvuju u zadovoljavanju potreba turista. Prema tome, ukupno zadovoljavanje
turistickih potreba postize se konzumiranjem integrisanog turistickog proizvoda, odnosno

objedinjenog proizvoda turisticke destinacije.

Postavlja se pitanje kako definisati proizvod turistiCke destinacije. Seaton
(1996:350-351) navodi da je destinacija jedan, ali, takode i mnogo proizvoda, polaze¢i od
toga da se radi o jednom entitetu koji se sastoji od svih vrsta turistiCkih organizacija i
aktivnosti njenih nosilaca na datoj oblasti. Moze ukljuditi ljude, ostale delatnosti, predele
i sli¢no, koji mogu biti deo destinacijskog iskustva. To predstavlja glavni turisticki

proizvod na koji se nadovezuju svi ostali turisticki proizvodi.

Takode postoje misljenja da destinacija nije proizvod sam po sebi, ve¢ da postoji
mogucénost da se razli¢iti faktori na destinaciji (plaze, pejzazi, spomenici, sport itd.) mogu
uobliciti u razliCite turisticke proizvode (Jeffries, prema Zecevi¢, 2002:92). Medutim,
turista moZze uzeti smestaj u hotelu "Hilton", i¢i u posetu muzejima, obici Trafalgar skver,
gledati smenu kralji¢ine straze ispred Bakingemske palate, ali je pre svega boravio u

Londonu.

Polaze¢i od miSljenja da je najvaznije kako destinacijski proizvod percipiraju
potroSacCi — turisti, turisticki proizvod destinacije moze se definisati kao zbir svih

elemenata koji cine spoj atraktivnih, komunikativnih i receptivnih faktora, na strani
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turisticke ponude, koji mogu zadovoljiti potrebe i zahteve turista, a koji samostalno vrse
izbor i uoblicavanje tih elemenata.

Iz navedene definicije proistice da se turisti¢ki proizvod posmatra kao pojedinacni
(parcijalni) element veceg broja neposrednih nosilaca na strani turisti¢ke ponude, ili kao
funkcionalni spoj viSe takvih elemenata (integrisani) za dato geografsko podrugje,

imajudi u vidu preferencije potrosaca.

Ovakvo posmatranje turistickog proizvoda podrazumeva da turisticka destinacija
ne nudi samo jedan proizvod, ve¢ vise njih koji se uobliavaju u tzv. proizvodni miks ili
asortiman. Asortiman proizvoda predstavlja set proizvoda koji nudi neka organizacija,
grupisanih u proizvodne linije. Asortiman proizvoda u turizmu mogucée je relativno
precizno odrediti. Pored toga, svaki turista na destinaciji samostalno uoblicava "vlastiti"

proizvod na osnovu svojih zelja i potreba.

Navedeno je da se kao najvazniji elementi integrisanog turistickog proizvoda
turisticke destinacije mogu se izdvojiti: atraktivnost, pristupacnost i uslovi za boravak

turista (Medlik, Middleton, prema Baki¢, 2007:163).

Atraktivnost obuhvata miks slede¢ih elemenata (faktora):
e prirodni faktori (klima, geografski polozaj, flora, fauna i sl.);
e kulturno-istorijski faktori (spomenici kulture, stari gradovi i sl.);

e antropogeni faktori (melos, folklor, gastronomija i sl.).

Pomenuti faktori predstavljaju osnovni motiv opredeljenja turista za dolazak na
odnosnu destinaciju. Naravno, postoje i situacije kada turisticka destinacija ne poseduje
prirodne i drustvene atraktivnosti, ili su oni manje vredni (slabog kvaliteta). Turisticka
destinacija u takvim situacijama moze stvarati atraktivnost (organizovanjem raznih
manifestacija, priredbi, izlozbi, sportskih i kulturnih dogadaja, sajmova, kongresa i sl.),
koja ¢e imati snagu da privuce turiste na konkretno podruc¢je. U pitanju je stvorena ili

izgradena atraktivnost (Witt, Brooke, Buckley, 1991:31).
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Atraktivnost sacinjava skup onih faktora koji su osnova ponude turisticke
destinacije i predstavljaju preduslov njenog razvoja. Kombinacijia ovih faktora sa

komunikativnim i receptivnim faktorima ¢ini celokupnu ponudu turisticke destinacije.

Pristupacnost kao faktor integrisanog turistickog proizvoda se moze posmatrati sa
aspekta geografske distance (izraZzene kroz udaljenost u kilometrima ili ¢asovima leta) i
ekonomske distance (izrazene visinom troskova puta do destinacije). Pri tome treba imati
u vidu 1 pristupacnost na samoj destinaciji, u smislu saobracajne povezanosti i lokalne
saobrac¢ajne infrastrukture, ¢iji nivo izgradenosti uti¢e na razvoj turizma destinacije. Osim
toga blizina emitivnim turistickim trzi§tima ¢ini znacajan faktor konkurentnosti turisticke

destinacije.

Uslovi za boravak na destinaciji podrazumevaju raspolozivost turisticke ponude
na destinaciji: objekata za smestaj, ishranu i ostalih sadrzaja (rekreativnih, kulturnih,
zabavnih 1 sl. ) neophodnih za boravak turista na destinaciji. U pitanju su faktori koje
turisti ocekuju da ¢e naci na datoj destinaciji i ukoliko su oni brojniji 1 raznovrsniji,
mogucénost izbora je ve¢a. Nuzno je da ovi, u sustini parcijalni turisticki proizvodi, budu
na raspolaganju turistima u potrebnoj koli¢ini i odgovaraju¢eg kvaliteta u skladu sa

njihovim zahtevima i potrebama.

Pored pomenutih elemenata turistickog proizvoda, nosioci ponude moraju uzeti u

obzir i njegove sledece karakteristike:

e nemogucnost lagerovanja,
e sezonski karakter,

e nefleksibilnost,

e neopipljivost,

e komplementarnost i sl.

Iz pomenutih karakteristika proizilazi da je turisticki proizvod teSko planirati,

pogotovo u savremenim, promenjenim uslovima na turistickom trzistu gde su izmenjeni
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zahtevi turisticke traZznje vezani za asortiman i kvalitet koji se ocekuje od turistickog
proizvoda kao noseeg instrumenta u turistickoj politici. Kao imperativ u postupku
planiranja integrisanog turistickog proizvoda namece se Cinjenica koja ukazuje da je
neophodna stalna procena dostignutog imidza turisticke destinacije, uz istovremeno
koordiniranje parcijalnih turisti¢kih proizvoda koji treba da se uklope u predstavu koju
turisti imaju o datoj destinaciji i njenom proizvodu. Smatra se da najvece efekte na trzistu
postizu one turisticke destinacije koje su u situaciji da uspeSno prilagode svoju ponudu

trendovima na strani traZnje.

Za uspesnu politiku proizvoda bitno je razumevanje "koncepta zivotnog ciklusa
proizvoda". Kao 1 svaki, tako i proizvod turisticke destinacije ima svoj zivotni ciklus. To
zna¢i da on prolazi faze istraZivanja, ukljucenja, razvoja, konsolidacije, stagnacije,

opadanja ili podmladivanja (Popesku, 2007:35-36).

Faza istrazivanja podrazumeva mali broj posetilaca koji otkrivaju destinaciju kroz
vlastite (vaninstitucionalne) aranzmane, bez uticaja posrednika u turizmu. Broj posetilaca
je ograniCen usled nedostatka turistickih objekata i infrastrukture. Ukupan uticaj turizma

na destinaciju je mali, dok se oseca snazan kontakt posetilaca sa doma¢im stanovniStvom.

Faza ukljucenja se karakteriSe vefim obimom poseta turista. Povecavaju se
lokalne inicijative za razvoj turizma, obezbeduje se turisticka infrastruktura i uocavaju se

poceci sezonalnosti turistickog prometa.

Faza razvoja obelezena je razvojem turistiCke infrastrukture, precizno definisanim
1 stalnim trzi$nim segmentima, snaznim promocionim aktivnostima. Broj turista u vreme
sezone daleko premasuje broj domicilnog stanovniStva na destinaciji. Dolazi do opadanja

lokalne kontrole nad razvojem i pojavljuje se postepeno degradiranje uslova za boravak.

U okviru faze konsolidacije 1 dalje se apsolutno povecava broj turista u odnosu na

broj domaceg stanovnistva. U razvoj turizma intenzivno se ukljucuju turisti¢ka i ostala
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preduzeca i znacajni su napori u cilju produZenja sezone i1 proSirenja trziSta. Lokalna

privreda okrenuta je turizmu.

U fazi stagnacije turisticka destinacija gubi na znacaju i1 pored prepoznatljivog
imidza. Postignuta je maksimalna uposlenost postojecih kapaciteta, $to dovodi do
ekonomskih, drustvenih i ekoloskih poteskoca. Dolazi do Ceste promene vlasniStva nad

objektima, a novi se retko grade.

ZavrSetak Zivotnog ciklusa moze biti izbor izmedu dva pristupa. Jedan je faza
opadanja, kada destinacija nije sposobna za dalju konkurentsku borbu, usled opadanja

broja posetilaca i smanjenja trzista.

Drugi pristup jeste faza podmladivanja turisticke destinacije, kada se uvode nove

"izgradene atraktivnosti", renoviraju postojec¢i objekti ili uposljavaju neiskoris¢eni resursi.

U savremenim uslovima razvoja turizma, kao turisti¢ki proizvod u fazi opadanja
moze se oznaciti takav proizvod koji nema moguénosti za ukljucivanje zabavnih,
rekreativnih, sportskih i drugih aktivnosti. Takva turisticka destinacija ima nedovoljno
razvijenu saobracajnu infrastrukturu, ili ne preduzima nista na planu zastite i oCuvanja
prirodnog 1 kulturnog okruzenja i sl. Turisticki proizvod koji je u fazi rasta ili zrelosti
objedinjava elemente smestaja, ishrane, prevoza i obilje moguénosti za zadovoljenje

kulturnih, obrazovnih, rekreacionih i drugih motiva i potreba turista.

U svakoj od faza zivotnog ciklusa proizvoda destinacije moguce je uvodenje
odredenih strategijskih opcija (uvodenje, rast, zrelost, opadanje), sa ciljem sticanja ili

odrzavanja postojece pozicije na turistiCkom trziStu i poboljSanja konkurentske prednosti.

Proizvod je "primus inter pares", ostalih instrumenata, $to upucuje na neophodnost
primene strategijskog planiranja u buduéem razvoju turizma svake destinacije. S tim u
vezi teoreti¢ari Heath i Wall (prema Bakic¢, 2002:126) navode neke uobicajene strategije

vezano za manipulaciju proizvodom:
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»  Promovisati ¢eS¢u upotrebu proizvoda medu postoje¢im turistima. Osim
toga, poboljsati postojec¢i asortiman proizvoda, produziti prosecnu duzinu
boravka turista, ohrabrivati ¢eS¢e posete regionu i sl.

»  Razviti razlic¢ite mogucnosti upotrebe proizvoda kod postojecih turista. Ovo
podrazumeva uvodenje veceg broja kombinacija  atraktivnosti,
pristupacnosti i uslova za boravak.

»  Kreirati potpuno novu moguénost upotrebe i koris¢enja proizvoda.

»  Pronadi nove konzumente na trzistu koji ¢e biti buduéi potrosaci postojeceg

proizvoda.

Konkurentska borba vecine turistickih destinacija odvija se upravo u domenu
kreiranja proizvoda koje potrosaci zele da nadu kao raspolozive na datom podrucju. Na
znacaju posebno dobijaju oni elementi koji uti¢u na dodatno zadovoljenje turista, kao $to
su razne vrste popusta, organizovanje izleta, imidz, ljubaznost osoblja i domaceg

satnovniStva, VIP tretmani 1 sli¢no.

Na osnovu navedenog moze se zakljuciti da parcijalni turisticki proizvod
predstavlja proizvod pojedinacnog nosioca ponude. Na turistiCkom trziStu njega nude
hotelijerska preduzeca, ugostiteljska preduzeca, putnicke agencije, prevoznici, ali 1 svi
drugi ucesnici na strani ponude — galerije, muzeji, sportski i rekreativni centri, prostori za
zabavu i razonodu i slicno. Pri tome, parcijalni turisticki proizvod moze se posmatrati kao
kombinacija manjeg ili ve¢eg broja elemenata. Kao primer moze posluziti proizvod
putni¢ke agencije, jer njen proizvod za neke turiste predstavlja celinu, zato $to ona
integriSe najveci broj elemenata (za razliku od ostalih nosilaca ponude). Znacajno je
primetiti da se sa aspekta kupca ovakav proizvod ne tretira kao celina turistickog
proizvoda. Njime se samo delimi¢no zadovoljavaju kupceve potrebe, dok se potpuno
zadovoljenje ostvaruje posredstvom integrisanog turistickog proizvoda. Posmatran sa
aspekta ponudaca, on ima formu kona¢nog proizvoda. Hotelijerske usluge (smestaja,
ishrane, zabave, razonode i sli¢no) za njihovog ponudaca predstavljaju konacan proizvod,

ali za turiste to je samo deo proizvoda koji ¢e oni konzumirati na datoj destinaciji. Ovi
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proizvodi se razlikuju u meri u kojoj se razlikuju i individualne potrebe potroSaca /

turista.

Zajednicka politika svih nosilaca turisti¢ke ponude je neophodna kako bi se, kroz
konzumiranje integrisanog turistickog proizvoda omogudila realizacija parcijalnih
proizvoda. Jedino objedinjavanjem interesa nosioca parcijalnih turistickih proizvoda,
moze se uticati na unapredenje proizvoda turisticke destinacije. Planska koordinirana
aktivnost ucesnika u stvaranju turistickog proizvoda moZze doprineti ukupnom
zadovoljavanju potreba, zahteva i Zelja turista i maksimiranju potencijala kojima

turisticka destinacija raspolaze.

4.2. Cena kao instrument marketinga turisticke destinacije

Cena kao jedan od elemenata marketing miksa doprinosi realizaciji ciljeva
poslovanja, kako na mikro, tako i na makro nivou. U okolnostima kada dolazi do
promena kod ostalih instrumenata marketing miksa, preispitivanje uloge cene je
neophodno. Pri tome izbor kona¢ne cene podrazumeva uvazavanje traznje i njene
elasticnosti, trziSnih segmenta, konkurencije, prosecne potrosnje na konkretnom
podru¢ju, kanala prodaje i drugih faktora (Cacié, 1995:292). Cena je jedan od
fleksibilnijih elemenata marketing miksa, $to znaci da se moze lakSe menjati od ostalih

elemenata.

Prilikom formiranja cena usluga, pa tako i turistickih usluga, neophodno je imati u

vidu delovanje velikog broja faktora, od kojih su najznacajniji (Ljubojevi¢, 2001:218):

planirana trziSna pozicija za usluzni proizvod,
faza zivotnog ciklusa usluznog proizvoda,
elasti¢nost traznje,

konkurentska situacija i

YV V. V V V

strategijska uloga cene.
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TrziSna pozicija podrazumeva mesto koje turisticka usluga zauzima na
postoje¢em ili na potencijalnom trziStu, posmatrano ocima turiste/potrosaca. Cena
turisticke usluge je vezana za njenu povezanost sa zivotnim ciklusom proizvoda. Kod
uvodenja nove usluge, trebala bi se utvrditi niza cena koja ¢e omoguciti prodor na trziste.
U slucaju odsustva neposredne konkurencije moze se i¢i i sa viSom cenom u cilju
ostvarivanja profita za vrlo kratko vreme. Elasti¢nost turisticke traznje u odnosu na
promene nivoa cena treba posmatrati kao posebno vazan faktor, Ciji se uticaj na
formiranje cena moze najbolje sagledati preko koeficijenata cenovne elasticnosti traznje.
Snaga konkurenata utice na slobodu formiranja cena, a samim tim postaje i neka vrsta
ogranicenja. Upravo ta ograniCenja ¢ine okvir za formiranje cena lakSim. Strategijska
uloga cene usmerena je na maksimizaciju profita, povecanje trziSnog ucesca, pridobijanje
novih trziSnih segmenata i sl. Pomenuti faktori snazno uti¢u na sudbinu turistickog

proizvoda.

Cena predstavlja izraz vrednosti turistickog proizvoda, kako parcijalnog, tako 1
integrisanog. Kao instrument marketinga u procesu strategijskog planiranja, cena ima
sudbinsku ulogu za konacan uspeh proizvoda. Stoga se sa pravom moze re¢i da cena
predstavlja jedan od klju¢nih elemenata poslovanja na makro nivou, jer se posredstvom
nje turisticki proizvod destinacije vrednuje na trziStu. PoSto je u pitanju vrlo osetljiv
element marketing miksa, preispitivanje cene je obavezno svaki put kada dode do
promena u ostalim instrumentima. Cena je, dakle, samo jedan od elemenata marketing
miksa koji ¢e pruziti ocekivane rezultate samo u korespodenciji sa ostalim instrumentima,

pre svega sa turistickim proizvodom.

Vaznost cene kao instrumenta marketing miksa, proizilazi iz karakteristika traznje
1 ponude na turistickom trziStu. Pri tome kao posebno znacajne treba istaci elasti¢nost
turisticke traznje i neelasti¢nost turistiCke ponude. Osetljivost traznje na promene cena
zavisi prvenstveno od motiva putovanja (da li su u pitanju poslovna ili turisticka
putovanja), kao i od konkretne vrste proizvoda i njegove pozicije u strukturi turisticke
potrosnje svakog pojedinca. Poseban aspekt cenovne elasti¢nosti turisticke traznje odnosi

se na meduvalutarne odnose i koriS¢enje promena teCajeva valute u cilju stimulisanja
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inostranog turizma (putem devalvacije nacionalne valute). Middleton (1988:37) navodi 1

druge uticaje na cenu koji su posledica karakteristika turistickog trzista:

Y VY

YV V. V V V V

znacajan protok vremena izmedu utvrdivanja cena i prodaje turistickog
proizvoda,

nemogucnost lagerovanja turistickog proizvoda,

visoka mogucénost kratkoro¢nih fluktuacija cena (promene cena nafte,
energije, devizni kurs i sl.),

neophodnost sezonskog diferenciranja cena,

redukcija cena da se privuce traznja (prisutna kod paket aranzmana),
mogucnost rata putem cena kod hotelijera, prevoznika, turistickih agencija,
visoki fiksni troskovi poslovanja,

drzavna regulativa (prisutna dugo godina u oblasti saobracaja),

psiholoski aspekti turista za proizvod kao statusni simbol.

Da bi turistiCka destinacija mogla voditi uspeSnu poslovnu politiku, te kreirati

opSte 1 marketing ciljeve, neophodno je raspolaganje brojnim informacijama, koje se

mogu prikazati narednom tabelom.
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Tabela 3: Ciljevi i informacije za politiku cena turisticke destinacije

Generalni ciljevi

a) Optimizacija profita, posmatrana dugoroc¢no i kratkoro¢no, bez da jedno ugrozava drugo;

b) Obezbediti odredenu stopu prihoda za investicije;

¢) Obezbediti dugorocni rast destinacije i optimalnu stabilnost individualnog biznisa;

d) Minimizirati rizik, pogotovo od gubitka koji ne moZe da se izbegne (prestruktuiranje i sl.)

e) U slucaju pojave gubitka — odrzavati ga na razumnom nivou;

f) Dozvoljavati da individualni biznis bude maksimalno kreativan / ohrabrivati kreativnost

individualnog biznisa.

Marketing ciljevi

a) Odrzavati / unaprediti trzi§no ucesce;

b) Obezbediti prestiz kroz razli¢ite forme trzisSnog liderstva;

¢) Odrzavati kokurentske cene sve dok se ne ostvari proizvod natprose¢nog kvaliteta koji mozZe

da ide sa viSom cenom;

d) Obezbediti prodor proizvoda na trziste;

e) Obezbediti pokrivenost troskova.

Neophodne bazicne informacije

Podaci i informacije o postoje¢im cenama na trziStu, uslovi, posebno cene kod kljucnih

konkurenata;

Sagledavanje cena od strane traznje (segmenti), kao 1 njihova percepcija (nasSeg) proizvoda u
odnosu na konkurentski. Jesu li potroSaci senzibilni na cenu, koliko ¢esto se cena moze menjati

isl.;

Da li se radi o trzistu (segmentu) koji je generalno osetljiv na cene?

Utvrditi troSkove svih elemenata integrisanog turisti¢kog proizvoda;
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Utvrditi promene u obimu prodaje u vezi sa pojedinim trziStima (segmentima).

Izvor: Baki¢, 2007:190

Slede¢i vazan aspekt proucavanja cene, kao instrumenta marketing miksa u
turizmu, odnosi se na strategijsko i taktiCko posmatranje i koris¢enje cena (Popesku,
2007:37-38). Takticki aspekt formiranja cena podrazumeva ostvarivanje sledecih ciljeva:

» pariranje postojec¢e konkurencije,
obeshrabrivanje novih konkurenata,
osiguranje kljuc¢nih prihoda,
brz priliv gotovine,

privlacenje novih kupaca, posrednika i agenata,

YV V V V VY

uposlenost slobodnih kapaciteta, smanjenje prekomerne traznje.

Ciljevi strategijskog pristupa formiranju cena mogu biti:

» ostvarivanje ciljnog ucesc¢a na turistickom trzistu,
» strategijsko odredivanje cena na razli¢itim trziStima,

» odstranjenje konkurencije sa klju¢nih trzista.

Turisticka destinacija ima na raspolaganju tri strategije za politiku cena (Bakic,

2002:129):

1. Strategija cena koja ce dominantno biti odredena troSkovima.  Prilikom
formiranja cena polazi se od troskova i pretpostavke da oni odreduju donju
granicu cene. Pri tome je potrebno raspolagati podacima o obimu, dinamici i
strukturi troSkova. Precenjivanje ili potcenjivanje uloge troskova u formiranju
cena vrlo lako moze usloviti donoSenje iracionalnih strateskih odluka.
Svakako da treba nastojati da se oni svedu na najmanju moguéu meru. Cena

koja bi bila ispod ove granice nema ekonomskog opravdanja.
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2. Strategija cena koja je odredena ponasanjem konkurenata. Prilikom
koriSéenja ove strategije mora se raspolagati informacijama o klju¢nim
potezima konkurenata i njihovoj ceni, poziciji na trzistu i nivou kori¢enja cena

kao oruzja kokurentske borbe.

3. Strategija cena vezana za ponasanje turisticke traznje. Polazi od pitanja Sta bi
potrosaci dobili za proizvod i koliko su spremni za njega da plate. Stoga se
polazi od odredivanja najvisSe cene koju bi kupci bili spremni da plate.

Logican korak koji prethodi jeste analiza sadaSnje i potencijalne traznje.

Kod strategijskih odluka vezano za politiku cena turistickog proizvoda turisticke
destinacije, kao imperativ se namece stalna procena trzista (traznje i konkurencije) i u
vezi sa tim cenovno prilagodavanje. U kreiranju proizvoda destinacija mora polaziti od
¢injenice dostignutog imidZa na trziStu, $to ¢e imati svog odraza na politiku cena kao

instrumenta njenog marketing miksa.

4.3. Promocija kao istrument marketinga destinacije

Promocija je instrument marketinga pomocu koga ponudac ostvaruje
komuniciranje sa kupcima, odnosno potroSacima. Predstavlja nacin kontinuiranog
komuniciranja sa potrosac¢ima u funkciji podsticanja prodaje proizvoda i usluga.
Promocija, odnosno trzisSno komuniciranje, predstavlja sve aktivnosti koje imaju za cilj

da olakSaju 1 ubzaju prihvatanje proizvoda/usluga od strane potroSaca.

Promocioni miks predstavlja masovno komuniciranje sa potroSac¢ima. Zbog toga
se joS naziva i komunikacioni miks. Komunikacioni miks ima zadatak da upozna
potroSaca/kupca sa proizvodom i njegovim karakteristikama, uslovima i nacinima
kupovine, da razvija Zelje i motiviSe ga na kupovinu (Vracar, 1997:27). Do pojave
marketing koncepcije promocija je imala zadatak da zadovolji potrebe ve¢ oformljene
traznje. Primenom marketing koncepcije licna prodaja, kao jedini oblik tadaSnjeg

komuniciranja, postaje skup i neefikasan oblik promocije. Zbog toga na znacaju dobijaju



98

novi oblici masovnog komuniciranja: propaganda, unapredenje prodaje, veze sa javno$cu

i publicitet.

Promocija u turizmu takode se sastoji iz aktivnosti koje se preduzimaju na
stvaranju svesti o turistickom proizvodu, stvaranju njegovog imidza i Sto boljeg
pozicioniranja proizvoda. Promocione aktivnosti medusobno su povezane i kao takve
predstavljaju promocioni ili komunikacioni miks u turizmu. Najvazniji cilj
komunikacionog miksa u turizmu jeste formiranje odgovarajueg nivoa i kvaliteta

turisticke traznje za proizvodom koji se plasira na trzistu.

Osnovni instrumenti promocionog miksa u turizmu su (Baki¢, 2007:199-203):

Propaganda (Advertising)

Odnosi sa javnoscu (Public Relations — PR)
Unapredenje prodaje (Sales Promotion)
Li¢na prodaja (Personal Selling)

Publicitet (Publicity)

Sponzorstvo (Sponsorship)

Direktni marketing (Direct Marketing)

® N kWD =

Mercedajzing (Merchandising)

Turisticka propaganda predstavlja jedan od najznacajnijih instrumenata
komuniciranja u turizmu. Cilj je da razvija sklonosti ka proizvodima ili uslugama, kao i
da upucuje na konkretnu kupovinu. Polaze¢i od nosilaca turisticke propagande, istu

mozemo podeliti na opStu turisticku propagandu i komercijalnu ili poslovnu propagandu.

Nosioci opste turisticke propagande, tj, propagande na lokalnom, regionalnom,
nacionalnom ili viSenacionalnom nivou, su odgovarajue drzavne ili druStvene
organizacije, odnosno organi. Efekti opSte turisticke propagande ocekuju se na duzi rok,
sa ciljem da privuce paznju potencijalnih turista na odredena podrucja u celini i da tako

obezbedi povecéanje turistickog prometa i turisticke potrosnje na datom podrucju.
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Komercijalnu turisticku propagandu sprovode preduzeéa turisticke privrede, sa
konkretnom orijentacijom na turisticke objekte i1 vrste turistiCkih usluga. Radi se o
propagandi kao instrumentu poslovne politike ugostiteljskih, turisti¢kih, saobracéajnih,

trgovinskih 1 ostalih preduzeca turisticke privrede, €iji su efekti kratkoro¢ni.

Odnosi sa javnoscéu predstavljaju sve aktivnosti na uspostavljanju 1 odrzavanju
kontakata sa javnim li¢nostima, kao Sto su novinari, fotoreporteri, reziseri, publicisti,
filmski 1 televizijski urednici, dakle svi oni koji mogu znacajno da uti¢u na javno mnenje
iz domena turizma. Odnosi sa javnos¢u se javljaju u formi izdavanja biltena za Stampu,
odrzavanje konferencija, organizovanje studijskih putovanja za pomenute licnosti,

razli¢itih incentiva 1 sli¢no.

Unapredenje prodaje predstavlja razliCite aktivnosti koje treba da doprinesu

direktnoj prodaji turistickog proizvoda. Moze biti usmereno na:

e segmente (putem sniZavanja cena, davanja vaucera sa popustima, poklona,
nagrada, obezbedivanjem dodatnih proizvoda),

e kanale distribucije (obezbedivanjem nizih cena za turisticke proizvode,
dodatne provizije, nagrada, poklona),

e zaposlene (odobravanjem bonusa, poklona, nagrada, incentive putovanja).

Licna prodaja predstavlja direktan kontakt sa potrosacima (uglavnom je koriste

hotelijeri).

Publicitet predstavlja instrument promocionog miksa koji se realizuje putem
konferencija za Stampu 1 ostalih masovnih medija komuniciranja, sa masovnim

pokrivanjem trzista.

Sponzorstvo se primenjuje kao sredstvo promocije u slucajevima odrZavanja

kulturnih 1 sportskih dogadaja, kada se snazno oglasava sopstveni turisticki proizvod.
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Direktni marketing uglavnom koriste veliki organizatori putovanja kao sredstvo

direktnog dolaska do klijenata.

Mercendajzing podrazumeva prodaju onih proizvoda koji imaju veze sa
turistickim proizvodom, recimo prodaja odece sa logom turisticke destinacije, turistickog

preduzeca, razni suveniri i sli¢no.

Promocija turisti¢ke destinacije ima osnovni zadatak da informiSe i podstakne
turisticku traznju na boravak u konkretnoj destinaciji i da na toj osnovi poveca traznju u
korist njenog proizvoda. Pri tome ona informiSe potrosace/turiste o raspolozivim
atraktivnim, komunikativnim 1 receptivnim faktorima turistiCke destinacije koji su
ukljuceni u zadovoljenje njihovih potreba. Politika promocije turisticke destinacije ima

sledeée zadatake:

stvaranje opste slike ili predstave o turisti¢koj destinaciji,
izgradnja, odrzavanje i unapredenje imidza o turisti¢koj destinaciji,
pospesivanje lojalnosti i podrske individualnog biznisa u promociji,

pruzanje informacija o turistickoj ponudi destinacije,

YV V. V VYV V

stimulisanje turista na kupovinu i sl.

Promocija u turizmu vazna je iz slede¢ih razloga (Coltman, 1989:255):

obezbedivanja turisticke traznje u vansezoni,

e kupovine turistiCkog proizvoda koji potrosac / kupac prethodno nije video,
e stvaranja lojalnosti potroSaca,

¢ velike konkurencije na turistiCkom trzistu,

e cenovne elasticnosti traznje

e mogucnosti supstituisanja turistickog proizvoda.
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Da bi promocioni miks u turizmu ostvario svoju ulogu — ubedivanje potrosaca da
koriste turisticki proizvod/destinaciju, proces promocione strategije treba da obuhvata

sledece faze: (Mill, 1990:286):

Prva faza: odabir trziSta koje ¢e biti "napadnuto” marketing miksom. Proces
komunikacione (promocione) strategije pocinje izborom trziSta. Informacije o
integrisanom turistickom proizvodu moraju biti dostupne na trzistu, kako bi turisti lakse
doneli odluku o izboru i kupovini turistickog proizvoda. S obzirom da je turisticko trZiste
previSe Siroko i razliCito po svojim potrebama, istrazivanje i segmentacija turistickog
trzista predstavlja preduslov uspesne promocione strategije. Odabrana trzista "napadaju"
se putem opSte turisticke propagande, stvarajui pozitivhu predstavu o destinaciji.
Istovremeno, komercijalna propaganda preduzeca turisticke privrede "napada" odbrane
segmente potrosaca, kao neposredne korisnike sopstvenog proizvoda. Da bi uticaj na
trziSte imao pravog efekta neophodna je harmonija 1 uskladenost pomenute dve

aktivnosti.

Druga faza: utvrdivanje ciljeva promocionog miksa. Ti ciljevi mogu biti:

»  ciljevi vezani za turistiCku industriju uopste (generalni ciljevi),
> ciljevi vezani za komuniciranje sa potencijalnim potroSa¢ima 1

»  ciljevi promocionog miksa vezano za medije.

Generalni ciljevi promocionog miksa pretpostavljaju kreiranje pozitivne predstave
o destinaciji, obezbedivanje informacija za potroSace i pomo¢ pri kupovini proizvoda,
kao 1 ohrabrivanje i pruzanje podrske organizatorima putovanja i ostalim posrednicima u

kanalima prodaje koji uc¢estvuju u kreiranju i prodaji inegrisanih turistickih proizvoda.

Ciljevi vezani za komuniciranje sa potroSa¢ima obuhvataju razvijanje svesti o
raznovrsnim moguénostima turisticke destinacije, motivisanje turista za dodatnim
informacijama o moguénostima destinacije, razvijanje imidza turistickog proizvoda,

omogucavanje dobijanja permanentnih informacija na veéem broju mesta a posebno
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preko turistiCko-informativnih sredstava, recepcija smestajnih kapaciteta, razvoj sistema

zastite potroSaca.

Ciljevi promocionog miksa prema medijima pretpostavljaju obezbedivanje
pravovremenih, tacnih i potpunih informacija o moguénostima destinacije, planovima

razvoja, turistickom proizvodu i sl.

Treca faza: utvrdivanje adekvatne promocione poruke. Poruka koja se upucuje
turistima/potro$acima mora sadrzavati faktore koji su za njih vazni i koji ¢e ih uveriti da
je turisticki proizvod bolji od konkurenata. Unikatna poruka je veoma bitna u kreiranju
imidza turisticke destinacije. Ona mora biti jasna, kreativna i nedvosmislena, da ostavi

jak utisak 1 da se ne moze lako zaboraviti.

Cetvrta faza: 1zbor instrumenata promocionog miksa. Promocioni miks ¢ini vise

-----

javnoscu, licna prodaja i sl. Od pomenutih najzacajniju ulogu ima turisti¢ka propaganda.

Peta faza: utvrdivanje budzeta. Na samom pocetku treba shvatiti da ulaganje u
promociju predstavlja investiciju, a ne troSak. Za obezbedenje potrebnih finansijskih
srtedstava najcesce se koriste metod cilja 1 zadatka (koji podrazumeva obezbedivanje
onoliko finansijskih sredstava koliko to promociona aktivnost zahteva) i metod procenta

od prodaje.
Sesta faza: kontrola promotivne aktivnosti. Poslednji korak jeste kontrola

promotivne aktivnosti, koja u stvari treba da prati celokupan proces i ispravlja eventualne

greske.

4.4. Kanali prodaje kao instrument marketinga destinacije

Kanali prodaje (ili kanali distibucije) su instrument marketing miksa koji

podrazumevaju oblike, na¢ine i metode dopremanja robe od proizvodaca do potrosaca.
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Imajuéi u vidu specifi¢nosti turistiCkog trzista, prodaja predstavlja najosetljiviju
fazu poslovanja. Heterogenost turistickog proizvoda uslovljava i slozen pristup kanalima
prodaje, na osnovu ¢ega prof. Caci¢ (1980:109) kanale prodaje u turizmu definise kao
"celokupnost poslovnih i organizacionih aktivnosti koje obezbeduju da turisticki proizvod
stigne do potroSaca i na nacin, u vreme, na mesto i po ceni koja cée im najvise

odgovarati".

Osnovna funkcija kanala prodaje u turizmu vezana je za olakSavanje procesa
razmene, odnosno premoséavanje jaza izmedu proizvodnje i potrosnje. Nemoguénost
stvaranja zaliha u turizmu, uti¢e da faza prodaje poprimi specifican znacaj 1 bude jedan
od primarnih ¢inilaca koji odreduju proces upravljanja turistickom traznjom. Kanali
prodaje imaju dvostruku ulogu — da potencijalnim kupcima pruze potrebne informacije i

da omoguce rezervaciju izabranih usluga (Mill, 1990:302).

Pred nosiocima turisticke ponude stoje dve glavne izborne opcije kanala:

»  direktna prodaja i
»  indirektna prodaja (putem posrednika).

Direktna prodaja predstavlja sve slucajeve plasmana turistickog proizvoda u celini
ili pojedinih njegovih delova putem neposrednog kontakta ponudaca i korisnika.
Najcesce se koristi prilikom prodaje osnovnih turistickih usluga (prevoza, smestaja), kada

se one plasiraju parcijalno na trzistu.

Postojanje jednog ili vise posrednika izmedu nosilaca ponude i traznje na
turistickom trzistu pretpostavlja da se radi o indirektnim kanalima distribucije. Pri tome
se kao posrednici u prodaji proizvoda preduzeca turistiCke privrede mogu javiti: turisticke
agencije, touroperatori, turisticki savezi, turisticka predstavniStva, informacioni centri,

avio kompanije i dr.
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Znacajna paznja menadzera mora biti posveéena izboru kanala prodaje, koji
podrazumeva donosenje odluka o broju, tipu i karakteru posrednika koji omoguéavaju da
njihovi proizvodi dodu do potrosaca, ili opredeljenje na direktne kanale prodaje. Odluka
o izboru kanala prodaje proisti¢e iz plana marketing aktivnosti i definisane marketing
strategije. Faktori koji utiCu na izbor kanala prodaje su: proizvod, trziSte, potroSaci,
posrednici, okruZenje i kokurencija (Ljubojevi¢, 2001:199-201; Cacic¢,1980:70). Pri tome
je osnovno pitanje izbor strategije prodaje turistiCkog proizvoda, odnosno izbor direktnih
ili indirektnih kanala prodaje, ili ¢ak njihove kombinacije. Tako je u transakcionim

kanalima moguce koristiti sledece tipove transakcija(Witt, Brooke, Buckley,1991:80):

»  direktna kupovina (turista sam kupuje od proizvodaca sve usluge),

»  kupovina preko agenta (turista kupuje samo neke usluge ponudaca),

»  direktna kupovina od organizatora putovanja (turista kupuje paket aranzman
sa osnovnim turistickim uslugama smestaja, ishrane i prevoza, ali delimi¢no
1 ostale usluge - zabave 1 razonode)

»  kupovina preko retailer-a i organizatora putovanja (turista kupuje paket

preko agenta koji prodaje za raun organizatora putovanja).

Strategijom izbora kanala prodaje nastoji se odabrati onaj kanal prodaje, koji treba
da odgovori definisanim ciljevima turisticke destinacije. U tu svrhu neophodno je izvrsiti

analizu trzista 1 trziSnih segmenata, konkurencije i obima prodaje za konkretan proizvod.

Bez obzira na koji vid kanala prodaje ¢e se odluciti turisticka destinacija, ona

mora obaviti sledece zadatke (Bakic, 2002:139):

»  Odabrati takvu strukturu kanala prodaje koja ¢e na najbolji nacin odraziti
definisanu misiju, ciljeve i smernice;

»  Obezbediti raznovrsne informacije koje ¢e biti od neposredne koristi
ponudacima turisti¢kog proizvoda, radi olakSavanja izbora kanala prodaje;

»  Pruziti pomo¢ u kreiranju adekvatnog proizvoda i adekvatnog kanala

prodaje;
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»  Uticati na razvijanje svesti o znacaju pravilnog izbora kanala prodaje.

Usled postojanja brojnih u¢esnika na strani turisticke ponude prisutni su i razli€iti
interesi u kanalima prodaje (proizvodaca parcijalnog turisti¢kog proizvoda, organizatora
putovanja, destinacija, turista, retailera). Zahtevi i zelje jednih Cesto su u suprotnosti sa
zahtevima 1 zeljama ostalih ucesnika (tabela 4). Stoga, uskladivanje razliitih interesa
brojnih ucesnika u kanalima prodaje, uz adekvatno razumevanje znacaja strategije kanala

prodaje moze obezbediti ocekivan povoljan rezultat.

Tabela 4: Razliciti interesi u kanalima prodaje

Proizvodaci parcijalnog

turistickog proizvoda

Organizator putovanja

Destinacija

- Maksimum kontrole
proizvoda,

- Razvijanje lojalnosti,

- Visok povracaj sredstava,

- Zahtevanje paznje od
kanala za sopstvenu

ponudu.

- Maksimum kontrole,
- Visoka margina,

- Saradnja proizvodaca.

- Zastita prirodne i
druge aktivnosti,

- Adekvatna ugradnja
u proizvode-paket

aranzmane i sl.

Retaileri

Turisti

Ostali ucesnici

- Maksimum kontrole i
imidza,
- Inovacije od strane

proizvodaca,

- Dobra usluga proizvodaca.

- Znanje o proizvodu,

- Raznovrsnost proizvoda,
- Novi proizvodi,

- Pomo¢ u kreiranju

proizvoda.

- Proizvodaci parcijalnog

turistickog proizvoda.
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Izvor: Bakié¢, 2002:142

U strukturi kanala prodaje dolazi do znaCajnih promena koje su izrazene kroz
vecu potrebu utvrdivanja detaljnog profila trziSnih segmenata, kao i mogucnosti koju
pruza savremena informaciona tehnologija sa stanovi$ta istrazivanja, pretrazivanja baze
podataka i informisanja. Sve masovnije posedovanje PC racunara u domacinstvima
omogucava direktan kontakt nosioca turisticke ponude 1 potroSaca, kao i razvoj Interneta
1 mobilnih komunikacija. Elektronska trgovina postala je praktican medijum koji pruza
sve veée mogucénosti za dalje unapredenje marketing odnosa sa potroSaima —
Relationship Marketing. Ono §to se mora uzeti u obzir svakako je neophodnost
diferenciranog pristupa traznji, njenim pojedinim segmentima, kao i1 pojedinacnim

tretmanom svakog ucesnika u turistickim kretanjima.

* %k ok

Na osnovu prethodnih izlaganja o instrumentima marketing miksa turisticke
destinacije, moze se zakljuciti da se uspesna politika instrumenta marketing miksa na
lokalnom, regionalnom i nacionalnom nivou zasniva na kontinuiranom planiranju i
politici svih instrumenata, pocev od proizvoda turisticke destinacije, preko cena (koje su
uskladene sa zahtevima trzista), i promocije do kanala prodaje. Jedino na taj naCin moze
se prevazi¢i uvek prisutan nesklad izmedu interesa proizvodaca i potrosaca. Ostvarenje
postavljenih ciljeva destinacije i njeno uspeSno pozicioniranje na turistickom trzistu,
moguce je ocekivati tek kombinacijom svih instrumenata marketing miksa. Ona se
zasniva na poStovanju principa konzistentnosti (povezanost svakog instrumenta sa
marketing ciljem) 1 komplementarnosti (svaka odluka o pojedina¢nom instrumentu
ojacava pozicije ostalih). Re¢ je o pronalaZzenju "prave" - optimalne kombinacije
instrumenata marketing miksa koje jedina obezbeduje uspeh u poslovanju.” Pravilno
razumevanje i upotreba marketing miksa 1 njegovih instrumenata je put ka uspehu na

turistickom trzistu.

1 Prava kombinacija podrazumeva pronalazenje nekoliko "pravih" elemenata: "pravi" proizvod,

"prava" cena, "prava" promocija, "pravi" kanali prodaje, "prava" koli¢ina, "pravi" kvalitet i slicno (Mill,
1990, 284).



107

Optimizacija instrumenata marketing miksa turistiCke destinacije predstavlja
marketing odluku kojom se optimalno alociraju njeni resursi (Popesku, 1992:263-264). U
tom smislu optimizacija doprinosi uskladivanju slabih i jakih taaka destinacije sa
pretnjama i Sansama iz okruZenja, sa ciljem obezbedivanja osnove za razvoj turizma na
konkretnoj destinaciji. Na toj osnovi potrebe, zahtevi i Zelje potroSaca, tj. turista
zadovoljavaju se na najbolji moguci nadin uz istovremeno ostvarivanje planiranih
rezultata 1 ocCekivanih drustvenih efekata. Marketing menadzeri u destinaciji kroz
adekvatnu kombinaciju i1 pravilnu promenu instrumenata marketinga, treba da dovedu

destinaciju do optimalnog ili Zeljenog stanja.
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Organizovanost i strategijska kontrola marketinga

turistiCke destinacije

5.1. Organizovanje na nivou turisti¢ke destinacije

Jedna od specifi¢nosti primene marketinga u turizmu proizilazi iz viSe nosilaca
marketing aktivnosti. U prethodnim poglavljima je istaknuto da ¢e proces organizovanja
na destinaciji osigurati uspeh, ukoliko se obezbedi podrska i uklju¢ivanje tri glavne grupe
uCesnika: vlasti, turisticke privrede, lokalne zajednice i ostalih zainteresovanih
stakeholdera. Imaju¢i u vidu postojanje razlicitih interesa pomenutih grupa, neophodno je
da oni budu integrisani u stvarnu organizaciju saradnje. Svakako da je uticaj lokalnih
vlasti najdominantniji usled njene nadleznosti oko upotrebe resursa (vode, zemljista,
energije) 1 izdavanja odobrenja za gradenje objekata na njenoj teritoriji. Ipak, na viSim
nivoima vlasti se obezbeduju podsticaji za turisticki razvoj, donacije, stru¢ni saveti,
poslovi promocije preko Nacionalne turisticke organizacije, a takode utiCu i1 na razvoj

infrastrukture (putna i avio mreza). Da bi se ovi razli€iti interesi objedinili i delovali kroz
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koordinisanu strategiju, neophodno je obezbediti odgovarajucu organizacionu strukturu.
U prethodnim poglavljima je bilo re¢i o destinacijskoj menadzment organizaciji i znacaju
njenog formiranja. Takode je napomenuto da Nacionalne turisticke organizacije (NTO)
predstavljaju oblik organizovanja turisticke destinacije na nivou drZzave. Da bi NTO

efektivno funkcionisala, ona mora obezbediti (Mill, 1990:140-141):

» autoritet i sposobnost da inicira promene koje ¢e osigurati ekspanziju turizma
u budu¢em periodu;

» punu podrsku vlade, kao i sposobnost da utice na vladina odeljenja iz
delokruga turizma;

» podrsku privatnog biznisa turisticke privrede;

» dovoljno velik i odgovarajuéi budzet;

> iskusan kadar.

Pravni oblik turisti¢ckih organizacija zavisi od tradicije, oblika vlasniStva, nivoa
razvijenosti 1 mentaliteta. Definisani ciljevi razvoja destinacije uslovi¢e 1 njen pravni

oblik, pri ¢emu su najées¢i (Popesku, 2008:23):

» turisticka organizacija integrisana u upravu,
» javno-pravna (paradrzavna) organizacija — odluke se donose samostalno u
okvirima raspolozivog nivoa budzetskih sredstava,

» privatno-pravna organizacija (udruzenja, fondacije, druStva)

Zadaci NTO na nivou turisticke destinacije su:

» podsticanje koriS¢enja raspolozivih potencijala destinacije u skladu sa
potrebama i Zeljama turisticke traznje;

> razvoj marketing aktivnosti u domenu svih instrumenata marketing miksa, a
pre svega promocionih aktivnosti;

> koordinacija aktivnosti svih interesnih grupa ukljucenih u turizam;

» svi poslovi vezani za unapredenje i razvoj turisticke ponude destinacije.
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Svetska turistiCka organizacija (WTO) istie slede¢e funkcije NTO (prema
Seaton, 1996:370):

identifikacija trziSta i auditorija,
komuniciranje sa njima,

povecanje broja posetilaca na destinaciji,

YV V V VY

promovisanje imidza destinacije.

Obradujuci ovu tematiku Pearce (1992:7-14) navodi sledece funkcije NTO:

marketing,

opsluzivanje turista (u smislu njihovog prihvata, pruzanja informacija i sl.),
razvoj destinacijskog proizvoda,

donoSenje strategije razvoja turizma,

istrazivanje,

V V V V VYV V

koordinacija i lobiranje.

Magas (2003:60) funkcijama turisticke organizacije smatra:

> izradu ideje vodilje i strategije konkurentnosti na destinaciji,
> razvoj i oblikovanje ponude,

> marketinSke aktivnosti,

> zastupanje interesa.

Funkcije NTO imaju dva aspekta posmatranja:

» Inicijativna funkcija podrazumeva Kkreiranje pozitivne slike na emitivnim

trziStima,
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» Receptivna funkcija podrazumeva jaCanje uloge razli¢itih nivoa kao
"turistickog domacina" odnosno omoguéavanje doprinosa svih zainteresovanih
ucesnika uspesnoj promociji destinacije.

Holloway (1989:160-161) istice sledece funkcije NTO (od kojih neke moze

ustupiti regionalnim turistickim organizacijama uz pracenje rada i nadgledanje):

» Funkcije planiranja i kontrole — uklju€uje istrazivanje i planiranje proizvoda;
zaStitu 1 restauraciju turisticke arhive; planiranje 1 trening zaposlenih;
licenciranje i nadgledanje sektora turizma; primenu regulative na polju cena;

» Marketinske funkcije — predstavljanje zemlje kao turisticke destinacije;
istrazivanje trzista; izrada i1 distribucija turisticke literature; organizacija rada
turistickih informativnih centara; oglaSavanje, unapredenje prodaje i odnosi sa
javnoscéu;

» Finansijske funkcije — savetovanje privrede o moguénostima kapitalnog
razvoja; vodenje, odobravanje i1 nadgledanje programa drzavne pomoc¢i za
turisticke projekte;

» Funkcije koordinacije — povezivanje sa privrednim udruzenjima i
profesionalnim telima, vladom i turistiCkim organizacijama na lokalnom i
regionalnom nivou; preduzimanje koordinisanih marketinskih aktivnosti sa
preduze¢ima iz oblasti turizma; organizovanje "seminara" za prodavce i

potrosace.

Prema navedenim autorima donekle se razlikuju funkcije turisticke organizacije.
Ipak, svi autori isti¢u neminovnost ispunjavanja javnih funkcija, od kojih veéina nosilaca
turisticke ponude na destinaciji ima koristi. Prema tome, osnovno polaziste za realizaciju
funkcija turisticke organizacije moraju biti odredene specificnosti unutar celokupnog
proizvoda destinacije. Svakako da je najizraZajnija osobina destinacijskog proizvoda da

on polazi iz odredenog skupa usluga.

Nezavisno od nivoa na kojima se formiraju destinacijske menadZzment

organizacije (nacionalni, regionalni, lokalni), njihova organizacija treba osigurati
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koordinaciju nosilaca ponude na uzim destinacijama (turisticko mesto) u okviru Sire
destinacije. Osim toga, zbog potrebe da turista prepozna destinacijski proizvod kao
jedinstven, neophodna je optimalna koordinacija ponude. Kao jedno od reSenja ovog

pitanja jeste partnerstvo javnog i privatnog sektora na svim nivoima turizma.

5.2. Kontrola marketing aktivnosti na nivou turisticke destinacije

Strategijska kontrola predstavlja zavrSnu fazu procesa marketing menadzmenta
turisticke destinacije. Ova menadZerska aktivnost obuhvata nadgledanje, ocenu, merenje i
poboljsanje razlicitih aktivnosti turistiCke destinacije, sa ciljem da se identifikuju ucinci 1
preduzmu korekcije, ukoliko je to potrebno, u odnosu na postavljene planske ciljeve i
zadatke. GreSke se moraju ispravljati u hodu, pa ¢ak i spreciti njihovo nastajanje. Kao
posledica zakasnelih reakcija menadZera turisticke destinacije u bilo kojoj fazi procesa
marketing menadzmenta, do¢i ¢e do derogiranja imidza destinacije. To u krajnjem moze
dovesti do toga da ne dode do ponovljene kupovine, odnosno da u buduénosti data

turisticka destinacija bude nepozeljna za potrosace.

Najvaznija svrha kontrole turisticke destinacije jeste pruzanje pomoci
menadzmentu u ostvarivanju ciljeva 1 strategija kroz nadgledanje i ocenjivanje
strategijskog menadzment procesa, odnosno da utvrdi da li su ostvareni rezultati u skladu
sa planiranim ciljevima 1 strategijama. Pored toga kontrolom se ne vrSi samo
konstatovanje problema, ve¢ se utvrduju njihovi uzroci i predlazu potrebne korektivne
akcije, ukoliko su prisutna odstupanja od planova i strategija. Kontrolom se potvrduje da
su aktivnosti koje se sprovode na nivou turisticke destinacije u skladu sa planiranim.
Procesom kontrole mogu se utvrditi eventualna odstupanja od plana na osnovu kojih se
definiSu i1 sprovode korektivne akcije. Da bi se planirani rezultati ostvarili potrebna je
kontrola svih aktivnosti koje se sprovode na svim nivoima (lokalnom, regionalnom i
nacionalnom). S obzirom da je glavna karakteristika strategije uredenje odnosa sa
okruzenjem '"strategijska kontrola, prevashodno, mora uzimati u obzir kompatibilnost

strategije sa razvojem okruzenja" (Milisavijevi¢, Todorovi¢, 1991:355).
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Po Kotler-u (2003:76) proces marketing kontrole obuhvata:
» utvrdivanje ciljeva,

» merenje rezultata,

» ocenu rezultata,
>

preduzimanje korektivnih akcija.

Sistem kontrole podrazumeva kontrolu funkcija i1 projekata (Todorovi¢, Puricin,
Eri¢, 1998:13). Pri tome kontrola funkcije utvrduje da li se ove obavljaju na planirani
nacin, dok kontrola projekata utvrduje da li se aktivnosti (utvrdene na osnovu definisanih

ciljeva) obavljaju po planiranoj dinamici i u okviru definisanih troskova.

Kontrola turisticke destinacije bi¢e efikasna samo uz pomoc¢ brzih i kvalitetnih
povratnih informacija. Njihovo dnevno pracenje i obrada obezbeduju brzo i kvalitetno
reagovanje na uocene probleme. Stoga, samo brze i pouzdane informacije obezbedene u

pravom trenutku, predstavljaju osnovu za preduzimanje korektivnih akcija.

Permanentna kontrola rezultata marketing aktivnosti predstavlja neophodnu fazu
procesa marketing menadzmenta turisticke destinacije, jer je turistiCko poslovanje pod
uticajem stalnih promena iz okruzenja, a ni sam proces planiranja u turizmu nije potpuno
egzaktan. Osim toga, osobine turistickog trziSta i1 specifi¢nost primene marketinga u
turizmu uzrokuju vaznost primene marketing kontrole viSe nego u drugim delatnostima.
Rastom svesti o razli¢itim percepcijama turista, podrucje kontrole marketing aktivnosti

destinacije prosirilo se i na upravljanje totalnim kvalitetom i upravljanje rezultatima.
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Turisticki klasteri kao osnova ubrzanog

razvoja turizma

6.1. Znacaj formiranja klastera u turizmu

U razvijenim turistickim zemljama sveta, koncept razvojnih klastera je Siroko
prihvacena ekonomska filozofija. Klasteri se mogu smatrati kao ekonomska reakcija
malih 1 srednjih preduze¢a na proces globalizacije u svetu, predstavljaju¢i takvu
ekonomsku formu koja omogucéava regionalni razvoj putem vece produktivnosti,

inovativnosti, konkurentnosti i izvozne orijentacije privrede.

Sam koncept klastera nije nov, o njemu se razmisljalo na pocetku proslog veka,
ali je najveéu paznju na sebe skrenuo nakon objavljivanja Porterove knjige
"Konkurentska prednost nacija", objavljene 1990. godine. Porter (1990:8) klastere
definiSe kao "geografski usmerene grupe medusobno povezanih preduzeca i institucija u
odredenom sektoru, koje vezuje zajednistvo i komplementarnost." Prema ovom konceptu

vodeca preduzeca u skoro svakoj grani privrede teze da se grupiSu na relativno malom
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geografskom prostoru u konkurentne klastere. Takva medusobno povezana preduzeéa u
odredenim sektorima integriSu se horizontalno i vertikalno, intenziviraju¢i veze i odnose
svih organizacionih jedinica ¢iji je zajednicki interes nastup na turistickom trzistu,
zajedni¢ka razvojna strategija, koordinacija i kontrola, kao i1 raspodela ostvarenih

poslovnih rezultata.

Klasteri predstavljaju privredne 1 druge zainteresovane subjekte koji su
medusobno povezani odnosima kupovine 1 prodaje, ili dele istu infrastrukturu, potrosace,
vestine 1 znanje i na taj nacin poboljSavaju konkurentsku prednost i povecavaju dodatnu

vrednost turisti¢kog proizvoda destinacije (Hrabovski- Tomic: 2005, 513).

Tokom poslednje dve decenije ekonomska politika sve veéi znaCaj pridaje
vaznosti mikroekonomskih uslova za wuspeSan ekonomski razvoj. Uspesne
makroekonomske politike predstavljaju samo preduslov za brzi privredni razvoj. Pored
toga, profit nastaje na mikroekonomskom nivou i pod direktnim je uticajem poslovnih
politika preduzeca i poslovnog okruzenja. Polaze¢i od ovih tendencija, nosioci
ekonomskih politika se sve viSe zalazu za politiku razvoja klastera. Njihov znacaj se
ogleda se u brojnim razvojnim $ansama koje pruzaju turistickoj industriji, a odnose se na

(Milenkovié, 2005:508):

» jacanje konkurentskih prednosti odredenih regiona,

» obezbedivanje povoljnih uslova za medusobnu saradnju izmedu malih i
srednjih preduzec¢a u pocetnim fazama razvoja,

» koriSc¢enje sinergetskih efekata, kao posledica zajednickog iskustva povezanih
turistickih preduzeca,

» smanjenje troSkova proizvodnje, §to omogucava smanjenje cena proizvoda i

bolje pozicioniranje na turistickom trzistu.

Znacaj klastera upravo je u tome $to omogucavaju preduze¢ima da postignu vecu
produktivnost, inovativnost i konkurentnost, nego $to bi to mogli ostvariti kada bi

poslovali samostalno. Pored toga koncept razvojnih klastera omoguc¢ava bolje medusobne
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odnose svih ucesnika u turizmu (dobavljaci, proizvodaci turistickih usluga, njihovi
korisnici, ostala preduzeca koja ucestvuju u kreiranju turistickog proizvoda, naucne
institucije, finansijske organizacije, vladine 1 nevladine organizacije 1 sli¢no).
Konkurencija u klasterima ne odvija se direktno, ve¢ preko horizontalno umrezenih
subjekata iz iste delatnosti koji deluju na razliCitim trziStima, gde su fizicke granice

klastera definisane ekonomskim, a ne administrativhim nacelima.

Polaze¢i od toga da razvojni klasteri predstavljaju brze promene u prilagodavanju
promenama na turistickom trziStu, oni u budu¢em razvoju turizma moraju biti sastavni
elementi poslovne i turisticke politike svih zemalja. Ovo pretpostavlja uklapanje vodec¢ih
preduzetnickih "grozdova" u jednu nosec¢u "vinovu lozu" nihove ekonomske rentabilnosti.

Klasteri mogu doprineti turisticki razvoj kroz slede¢e nivoe:

» globalne — klasteri predstavljaju pokretace turizma kako na nacionalnom, tako
1 na globalnom makroekonomskom nivou,

» regionalne — u obliku okvirne preraspodele, klasteri su specifikum kako
odredenih makrocelina, tako i pojedinih zemalja,

» lokalne — kroz delovanje klastera lokalna zajednica postaje sastavni deo

regionalne i globalne turisticke industrije.

Doprinos koncepta klastera u turizmu mogao bi se definisati i u slede¢em

(Milenkovic, 2005: 509):

» podizanje kvaliteta turistiCkog proizvoda kroz objedinjavanje iskustva svih
ucesnika u turistickoj privredi,

» smanjuje se vreme od momenta ulaganja finansijskih sredstava do realizacije
njihovog efekata,

» porast zaposlenosti, ne samo u turistiCkim preduze¢ima, ve¢ i ostalim
povezanim delatnostima,

» ravnomerniji teritorijalni razvoj,

» konkurentske strukture pomazu prevazilaZenje trzi$nih diskontinuiteta,
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» drzava na bolji nacin definiSe osnovne strategijske ciljeve ekonomskog
razvoja,
» prepoznatljivost pojedinih regiona na Sirem turistickom trziStu, koji kao

nosioci buducih turistickih brendova nastupaju kao moderni klasteri.

Da bi klasteri u turizmu obezbedili ubrzan i ravnomeran privredni rast, kako
pojedinih regiona, tako i na medunarodnom nivou, mora se voditi raCuna o nose¢im
elementima 1 kvalitetu turistiCke ponude, nosiocima turistiCkog razvoja, resursima
(materijalnim 1 kadrovskim), domaéem i inostranom trziStu, zahtevima potrosaca,
definisanju konkurentskih prednosti svake destinacije. Ukoliko se pravilno primeni,
koncept razvijanja kastera mogao bi da utiCe na kvalitativno i kvantitativno zadovoljenje

heterogenih zahteva turisticke traznje na nivou destinacije.

6.2. Jacanje konkurentnosti destinacije kroz turisti¢ke klastere

Ciljevi razvoja turisticke destinacije moraju biti u skladu sa misijom, ¢ija uspesna
realizacija je u konkurentnosti. Konkurentnost destinacije predstavlja njenu sposobnost
da uspesno konkuriSe glavnim rivalima u svetu, stvaraju¢i bogatstvo iznad proseka i1 da to
vremenski odrzava, uz najmanju druStvenu i ekolosku cenu (Purasevi¢, 2007:102-119;
UNWTO studije — Turisticki pregled br. 5, 2006:37). U konkurentnoj turistickoj
destinaciji ostvareni rezultati su iznad proseka, lako se dolazi do novih investicija, a

kvalitet zivota domaceg stanovnistva je na visokom nivou.

Konkurentnost u turizmu se postize na nivou lokalnih destinacija, kroz stvaranje
novih proizvoda, poboljSavanje starih uz koriStenje resursa na najbolji 1 najodrziviji
nacin. Proizilazi da je turisticka konkurentnost lokalna, stvorena i odrzavana u okviru
klastera. Klasteri su, dakle, osnovne konkurentske jedinice koje su prisutne na
nacionalnoj i medunarodnoj sceni. Posmatrajuci klaster u ovom kontekstu, on predstavlja
skup turistickih atrakcija, turisticke infra i suprastrukture, sadrzaja i1 aktivnosti, odnosno

svih usluznih i1 proizvodnih preduzeca koja egzistiraju na homogenom geografskom

podrucju gde se odvija turisticka aktivnost (Strategija razvoja turizma Republike Srbije,
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2005:139). Svaki klaster mora da raspolaze i da bude u stanju da upravlja vlastitim
portfoliom turistickog proizvoda, tako S§to ¢e kreirati konkurentske prednosti za svaki
proizvod koji podrazumeva posebno turisticko iskustvo. Drugim recima, da bi bio
uspesan, svaki klaster mora biti u stanju da preduzeme konkurentske aktivnosti u cilju

podizanja vrednosti sopstvenog dijamanta konkurentnosti.

Da bi odrzala konkurentsku prednost turisticka preduzeca moraju stalno da nude
neSto novo, da poboljSavaju kvalitet svog proizvoda, tehnologiju i efikasnost.
Konkurentnost zahteva od turisticCkih  klastera posedovanje odgovarajuceg
"konkurentskog dijamanta", koji predstavlja poslovnu sredinu koja podstice stalne
procese inovacija i poboljSanja kvaliteta, visok nivo produktivnosti i visoku poslovnu
efikasnost. Taj dijamant se zasniva na cetiri kompomente (UNWTO studija, Turisticki

pregled br. 5, 2006: 55):

1. Uslovi faktora,
Uslovi traznje,

Uslovi u javnom sektoru,

Cal

Strategija, struktura i rivalstvo medu kompanijama i destinacijama.

Turisticki klasteri se mogu posmatrati sa geografskog aspekta (npr. Nica rivijera) i
sa aspekta bazne aktivnosti klastera (avanturisticki turizam, planinski turizam, plazni
turizam itd.). Bez obzira o kom aspektu je re¢, konkurentnost zahteva od klastera da
obezbedi odgovarajuc¢i "konkurentski dijamant", odnosno takvo poslovno okruzenje u
kome ¢e se konkurentska prednost ostvarivati kroz uposlenost raspolozivih resursa u
klasteru. Slika 6 pokazuje Porterov dijamant primenjen na turisticki klaster.
Najkonkurentniji je onaj klaster koji obezbeduje najbolje uslove za realizaciju pomenute
Cetiri grupacije snaga (faktore, traznju, javni sektor i turisticke kompanije i njihove
rivale). Pored toga ove snage su najjace medu parametrima specijalizovanih turistickih
klastera (poslovni, verski turizam, eko turizam itd.). Upravo ovo Porterovo zastupanje
suprotno je glediStu tradicionalne ekonomije po kome su nosioci planskih odluka

promovisali strategiju diversifikovane ekonomije. Konkurentnost klastera se zasniva na
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razliitosti i na pazljivom izboru razli¢itih aktivnosti koje mogu da ponude trzistu
jedinstvenu vrednost za napore ("value for efforts"). Pri tome ¢e najkonkurentnija
destinacija, u odnosu na ostale, nuditi turistima vece vrednosti za manji napor. "Value for
effort" ocenjuje nivo vrednosti koje potencijalni turisti dobijaju na nekoj destinaciji u

odnosu na napore koje pri tome moraju da uloze.

Slika 6 : Dijamant turistickog klastera

Operatori i
snabdevaci u
turizmu

Faktori /ﬂw o/ Traznja

<&

Javni
sektor

Izvor: M. Porter (prema Turisticki pregled br.5/11, str. 55)

Analiziraju¢i Porterov dijamant primenjen na turisticki klaster, dolazi se do
zakljucka da klasteri obezbeduju fokus koji je potreban preduzec¢ima, vladi i institucijama
da "poravnaju" napore za konkurentnos$¢u, profitom 1 izvoznim rezultatima (Purasevic,
2008:119). Preduze¢a imaju mogucénosti da obezbede vecu efikasnost u poslovanju i da
zadrze profit u okviru sopstvenog lanca vrednosti. Vlada, odnosno drzava moze da

uspostavlja vecu koordinaciju i da Siri vlastiti monitoring 1 uticaj.
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Uslovi faktora proizvodnje se odnose na odrzavanje turistickih atrakcija, opreme,

infrastrukture, tehnologije, kadrova, finansija, istrazivanja, razvoja, inovacija itd.

Uslovi traznje se odnose na koli¢inu, karakteristike traZnje, njen socio-ekonomski

nivo i prefinjenost njenih nosilaca, turisticki imidz podrucja, stepen zastite potroSaca. itd.

Prednosti u poslovanju koje imaju turisticka preduzeca (kao sastavni delovi
klastera) su vezane za brzi pristup trziSnim informacijama, mogucnost jeftinijeg
obezbedivanja tehnicke podrSke i1 specijalizovanih inputa, jacanje trziSnog razvoja i
promocione politike, smanjenje troskova u smislu njihove podele, razvijenost i
sofistikacija odredenih zakona i propisa, razvijenost aktivnosti i slicno. Na taj nacin
klasteri u turizmu obezbeduju preduze¢ima efikasnije poslovanje i zadrzavanje dodatne

vrednosti u okviru sopstvenog lanca vrednosti.

Vlada putem efikasne javne sluzbe moze obezbediti podrsku turistickom
vrednosnom lancu kroz stvaranje povoljnog poslovnog okruzenja donosenjem zakonske
regulative koja podrzava i olakSava rad u klasteru. To podrazumeva efikasne javne
investicije, izvozne stimulacije, oslobadaju¢u poresku politiku, izvozno promotivne
aktivnosti, efikasno planiranje, efikasne medunarodne pregovore itd. Pored toga, sektor
podrske se odnosi na komplementarne aktivnosti: trgovacke centre, turisticke agencije 1
touroperatore, ugostiteljske objekte, atrakcije, razvijenost 1 konkurentnost lokalnih

proizvodaca i sli¢no.

Najbolji nain za postizanje konkurentske prednosti destinacije jeste kroz
poboljSanje konkurentnog dijamanta preko procesa, planova i programa usmerenih na
poboljsanje njegove Cetiri komponente. Konkurentnost lokalnih kompanija iz oblasti
turizma, posmatrano u globalnim uslovima, sve viSe ¢e zavisiti od sposobnosti i
medusobne saradnje na lokalnom planu. Prizilazi da ¢e konkurentnost turisticke

destinacije sve vise zavisiti od efikasnosti njenih klastera.
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U eri globalizacije svetske ekonomije, jedini moguci opstanak turisticke industrije
(pa time i turisticke destinacije) jeste u medusobnom povezivanju na svim nivoima.
Stoga, primena koncepta klastera na turistickoj destinaciji omogucava njen ekonomski
prosperitet. TuristiCka destinacija moze uspeti na medunarodnom turistickom trzistu
samo ukoliko iza samog politicko-geografskog pojma stoji profesionalno oblikovan
turisticki proizvod i na bazi celovitog lanca vrednosti, izgradeno iskustvo institucije
klastera. Pored toga, konkurentnost se gradi unutar turisickog klastera, jer se i "turisticko
iskustvo" dogada na destinacijama. Upravo na tim lokalitetima treba uzgradivati
konkrentski lanac vrednosti koji ¢ini "turisti¢ko iskustvo". Samo na tim mikrolokacijama
moguce je izvoditi konkurentske aktivnosti koje su razli¢ite od rivala i samo na njima se
turisticka industrija suofava sa pozitivnim, odnosno negativnim uticajima vlastitog

dijamanta konkurentnosti.

Osnovni model poslovanja na turistickoj destinaciji uz pomoc¢ klastera jeste
povezivanje ekonomije manjih preduzeca iz dve ili viSe regija, sa ciljem obezbedivanja
konkurentnosti u nastupu na drugim trziStima. Koriste¢i komunikacije, tehnologiju 1
ulaganja lokalnih inputa sa vise razli¢itih klastera, turisticke destinacije razvijaju svoje
poslovanje i pozicioniraju se globalno. Na taj nacin se i privredni subjekti koji deluju u
okviru klastera, brze razvijaju, a ekonomija destinacije ostvaruje konkurentske prednosti

u odnosu na druge (Purasevi¢, 2007:108).

Da bi so obezbedio ovakav sinergetski rad na destinaciji, neophodno je postojanje
institucionalnog oblika koji potpomaze i organizuje rad klastera. Svetska turisticka
organizacija se zalaze za DMO (destinacijsku menadzement organizaciju) kao
svojevrsnog "klaster lidera", ¢ija je uloga koordinacija i briga o zajedni¢kom nastupu svih
aktera na destinaciji. Pored toga postoje i razni oblici regionalnih agencija za razvoj, koji
uglavnom deluju oko projekata malih i srednjih preduzeca, slobodne poslovne zone,

distrikti, kao 1 ostali modeli okupljanja koji omogucavaju osnivanje klastera.

U zemljama u tranziciji klasterski pristup je vrlo slabo ili gotovo nikako razvijen.

Jo$ uvek nije izvrSena regionalizacija u skladu sa evropskim standardima, a prisutan je
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vrlo nizak nivo komunikacija i saradnje izmedu rali¢itih nivoa vlasti, Sto utiCe na
nepostojanje adekvatne politike koje ée podrzati razvoj klastera.'* Sli¢na je situacija i sa
finansiranjem turistickih klastera, jer su u tranzicionim privredama finansijske institucije
1 finansijsko trziste slabije razvijeni i1 prisutan je visok rizik kod ulaganja. Funkciju
finansiranja preuzela je drzava, bilo samostalno, bilo uz pomo¢ razvojnih finansijskih

institucija (npr. Svetska banka, Evropska banka za obnovu i razvoj).

Posmatrajué¢i delovanje i uticaj klastera na nacionalnom nivou kroz izgradnju
konkurentne izvozne ekonomije, kreiranje zapoSljavanja, porast Zivotnog standarda,
regionalni razvoj, moze se nedvojbeno zakljuciti da je njihov uticaj na razvoj ukupne
ekonomije veoma bitan. Pored toga, proces globalizacije ¢e neminovno dovesti mala 1
srednja preduzeca u tezi polozaj, te ¢e njihov razvoj uz pomo¢ klasterskog modela
povezivanja na destinaciji predstavljati znaCajan element za njihov opstanak, kao i na
povecanje njihove konkurentnosti. Danas na globalnom turisti¢kom trzistu konkurise oko
150 zemalja, od kojih veliki broj, do juce potpuno turisti¢ki nerazvijenih zemalja, spada
medu najatraktivnije 1 najkonkurentnije destinacije — Tajland, Mauricijus, Juzna Afrika
(Strategija razvoja turizma Republike Srbije, 138). Na primerima ovih zemalja moZze se
zakljuciti da je za dugoroCnu konkurentsku poziciju na svetskom turistickom trzistu
neophodno stvoriti i odrzati vlastite konkurentske prednosti, vode¢i pri tome racuna o

pretnji ulaska novih konkurenata na trziste, kao 1 pojave supstituta turistickih proizvoda.

6.3. Politika partnerstva javnog i privatnog sektora

Svet u kome zivimo sve viSe zavisi od bliske sinergije interesa privrede,
gradanskog drustva i drzave. Privatni sektor stvara bogatstvo i sve viSe pokriva oblasti
koje su ranije smatrane javnim sluzbama (obrazovanje, zdravstvo, telekomunikacije).
Istovremeno, javni sektor se povlaci iz proizvodnje roba i pruzanja usluga i sve viSe

prihvata ulogu kreatora ekonomskog ambijenta poslovanja. Lokalne zajednice sve vise

14 Na prostorima bivSe Jugoslavije u Hrvatskoj deluje Nacionalni centar za klasterizaciju, osnovan

2004. godine, koji jo§ uvek nije u potunosti zaziveo. U Srbiji je u toku administrativno organizovanje
klastera u turizmu u okviru Regionalnog turistickog centra u UZicu. U Bosni i Hercegovini, pocetni koraci
klastera u turizmu rezultat su projekta "Podizanje konkurentnosti kroz razvoj klastera" u okviru aktivnosti
USAID-a.
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uti¢u na akcije vlade, privrede i pojedinaca. Sli¢na je situacija i u oblasti turizma. Vlada
je oduvek imala klju¢nu ulogu u razvoju turizma i u promociji svojih zemalja kao
turistickih destinacija, pogotovo u turisticki nedovoljno razvijenim zemljama. Odrzivi
razvoj turizma podrazumeva odgovarajuci regulatorni, poreski i drusStveni okvir, $to
obezbeduje drzava ili lokalne vlasti. Kreiranje zakonskog okvira u kome posluje
turisticka industrija, kao i obezbedivanje potrebne infrastrukture (putevi, aerodromi,

komunikacije), predstavljaju njihove glavne nadleznosti.

I pored potreba za uceS¢e vladinih aktivnosti u kreiranju turisticke politike,
smanjuje se drzavno ucesce u razvoju turizma. Tradicionalne drzavne nadleznosti u
oblasti turizma preuzimaju regionalne i lokalne vlasti, kao 1 privatni sektor. Prema
nalazima studije Svetske turisticke organizacije ( UNWTO studija, TuristiCki pregled broj
5, 2006: 34-36) uloga vlada u turizmu, znatno se izmenila tokom poslednjih 30-40
godina. Od pocetka Sezdestih godina vlade turisti¢ckih zemalja ulagale su u investicionu
izgradnju osnovne infrastrukture 1 opreme neophodne za razvoj turizma. JaCanjem
turisticke industrije i komercijalnog znaCaja turizma, sve veca je zainteresovanost
privatnog sektora za poslovne moguénosti koje ovaj nudi. Dolazi do ubrzane
hiperprodukcije smestajnih kapaciteta, broja putnickih agencija i touroperatora i na taj
nacin do stvaranja konkurencije i lose prakse u turisti¢koj privredi. Da bi se ovo sprecilo,
drzava uvodi zakone, §to opet dovodi do preterane regulative u oblasti turizma (devizne i
carinske restrikcije pojedinih zemalja, kontrola cena turistickih usluga, licenciranje,

klasifikacija itd.).

Danas, narocito u razvijenijim zemljama vlade vide svoje delovanje u olakSavanju
rada 1 stimulisanju privatnog sektora putem poreskih 1 drugih podsticaja, sve viSe
smanjujuéi svoju ulogu direktnih investitora u turizmu. Tu ulogu sve viSe prihvataju
regionalne lokalne vlasti. Jedan od glavnih razloga jac¢anja trenda saradnje izmedu javnog
1 privatnog sektora u oblastu turizma su budzetska ogranicenja. Daljim razvojem turizma
1 ostalih delatnosti, pitanja sa kojima ¢e se suocCavati vlade i turisticka privreda sve ¢e se
viSe S§iriti 1 usloznjavati, tako da ¢e njihovo resavanje biti moguée jedino putem saradnje

javnog i privatnog sektora.
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Konkurentske aktivnosti klastera, njihova efikasnost, odnosno dijamant
konkurentnosti koji ih stimuliSe predstavljaju tri poluge koje odreduju koncept
konkurentnosti (Strategija razvoja turizma Republike Srbije, 2005:160). Oni se mogu
uspeSno razvijati samo uz partnerstvo javnog i privatnog sektora, koje mora biti
zasnovano na obostranim interesima i maksimalno transparentno. Akteri javnog i
privatnog sektora unutar klastera udruzuju svoje intelektualne, finansijske, tehnicke i
druge resurse i na taj nacin mogu efikasno uticati na dugorocnu konkurentnost klastera.
Partnerstvo znaci sporazum koji zahteva napore svih ucesnika uz pronalazenje
kompromisa. Potrebno je da svi u€esnici u procesu ostvarivanja politike partnerstva tatno
znaju koja je njihova uloga i $ta se od njih ocekuje. Pomenuta Studija UNWTO saradnju

javnog 1 privatnog sektora bazira na slede¢im klju¢nim oblastima (2006:36) :

» Poboljsanju priviacnosti turisticke destinacije — odreduje cenu koju su turisti
spremni da plate na destinaciji, kao i napore i neugodnosti koje su spremni da
podnesu da bi posetili destinaciju, te nivo preporuka i vernosti. Moguénosti
saradnje bili bi: poboljSanje kulturnih, istorijskih i1 ekoloSkih vrednosti,
poboljSanje neophodne infrastrukture, poboljSanje usluga transfera, vise
javnih aktivnosti, bolja bezbednost, olakSice prilikom placanja, mogucnost
prodaje na otvorenom prostoru (plazama).

» Unapredenju marketinga turisticke destinacije — odreduje sposobnost
destinacije da se prilagodi zahtevima traznje, da efikasno prodaje, da
potroSace ucini vernim i da redovno sagledava nove konkurentske prednosti.
Nove oblasti za saradnju podrazumevale bi: centralizovane inicijative trziSnih
obavestavanja za turisticki klaster, zajednicke marketinSke planove za klaster,
razvoj novih proizvoda, efikasniju prodaju.

» Porastu produktivnosti — podrazumeva koriS¢enje finansijskih i1 drugih
resursa, Sto odreduje javnu i privatnu rentabilnost (investicije, zarade).
Mogucénosti za saradnju na produktivnosti bile bi: porast rentabilnosti
investicija, povecanje kapitalne vrednosti turistickih resursa, obezbedivanje
boljih uslova za privlacenje najboljih kadrova (u smislu obrazovanja, plata i

sli¢no).
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» Poboljsanju ukupnog upravljanja turistickim sistemom — odreduje potencijale
za rast destinacije, njenu sposobnost da privuce investitore, kao i da stvori
osecaj blagostanja kod lokalnog stanovistva. Sve to dovodi do dugorocne
odrzivosti sistema. Prilike za saradnju se mogu uspostaviti kroz nove modele
rasta, uspostavljanje sistema pracenja koji se sastoji od pokazatelja

konkurentnosti, produktivnosti, zadovoljenja turista, lokalnog blagostanja.

Postoji mnogo razloga za saradnju i partnerstvo, ukljucujuci sledece:

» finansijska stimulacija — partnerstvo pomaze da ograni¢ena budzetska sredstva
traju duze,

» razvoj programa — pored finansija, saradnja moze ponuditi nacine izrade
kvalitetnijih programa,

» osvajanje novih trziSta — u smislu podela troSkova marketinga,

» prosirenje turisticke ponude — novi programi povecavaju Sansu za duzim
zadrzavanjem turista na regiji,

» znanja i ugled partnera — razmena stru¢nih znanja i iskustva, kao i1 visoka
reputacija partnera,

» osnazenje odnosa izmedu sektora,

» izgradnja platforme za buduce partnerske odnose.

Bez saradnje i1 partnerstva medu svim zainteresovanim u privatnom i javhom
sektoru, turisticka destinacija ne moze da obezbedi visoku efikasnost poslovanja, niti da
izgradi odgovarajuce pozicioniranje u svesti potrosaca, odnosno turista. Partnerski odnosi
su nuzni da bi se obezbedilo okupljanje intelektualnih, tehnickih i finansijskih resursa
radi zajednicke izgradnje konkurentnosti. Pri tome partnerstvo na nivou klastera je
najvaznija oblast saradnje, ali za obezbedivanje odrzivog razvoja destinacije, neophodno
je 1 partnerstvo na viSe drugih nivoa — nacionalni 1 medunarodni nivo. Partnerstvo na
nacionalnom nivou moze dovesti do vece efikasnosti i sinergetskih efekata — laksi je
pristup finansijama, razvijaju se sistemi kvaliteta, poboljSava istrazivanje, upros¢avaju

procedure i ograni¢enja (carinski i vizni rezim, regulacija vazdusnog saobracaja,
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ogranic¢enja rasta ponude i sli¢no). Cilj saradnje i partnerstva na medunarodnom nivou
jeste pomo¢ svetskom turistickom sektoru u obezbedivanju najkonkurentnije sredine za

prosperitet 1 odrzivost, kao i poboljSanje konkurentnosti turisticke industrije kao celine.
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Konkurentnost i odrzivost turisticke destinacije

7.1. Konkrentska sposobnost turisticke destinacije

Konkurentnost turisticke destinacije se zasniva na stavu da su iskustvo i dozivljaji
koje stiCe turista na destinaciji fundamentalan proizvod u turizmu. Na osnovu te
konstatacije proizilazi da je konkurentska borba u turizmu usmerena na destinaciju.
Svakako da je konkurentnost prisutna i medu samim preduze¢ima u oblasti turizma, ali je

ona zavisna od izbora koji ¢ine turisti prilikom izbora destinacije.

Konurentnost destinacije predstavlja "njenu sposobnost da poveca turisticku
potrosnju, da privlaéi znacajno viSe turista obezbeduju¢i im iskustva koja ih
zadovoljavaju i koja se pamte i da istovremeno to €ini na profitabilan nain uz
poboljsanje blagostanja stanovnika destinacije i cuvanje prirodnog blaga destinacije za

buduée generacije" (Popesku, 2008:29).
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Obezbediti konkurentsku prednost destinacije nije nimalo lak posao.
Konkurentnost zahteva strategije zasnovane na znanju, poznavanje potrosaca, kvalitetnu
saradnju medu preduzec¢ima turisticke 1 druge privrede, konstruktivan odnos javnog i
privatnog sektora. Konkurentske prednosti destinacije nalaze se u njenoj sposobnosti da
nade mesto u turistickom sektoru, da ga brani i odrzava, ili da ga ¢ak preusmeri u svoju
korist. Da bi bila uspesna, turisticka destinacija mora da ponudi trzistu veéu vrednost od
svojih konkurenata za iste napore koji ulazu turisti - ili istu vrednost za manje napora.
Drugim re¢ima, destinacija ostvaruje svoju konkurentsku prednost aktivnostima koje su
usmerene da se Cini isto Sto 1 konkurenti, ¢ak i bolje od njih, kao i da se ¢ini ono §to ne

¢ine ostale destinacije.

Konkurentnost turisticke destinacije ime viSe faktora posmatranja ( prema

Popesku, 2008:29-31):

» FEkonomska konkurentnost — obuhvata stanje faktora proizvodnje na
destinaciji, stanje turisticke traznje, komplementarne i prateée privredne
delatnosti, strategija, struktura i konkurencija preduzeca;'”

» Politicka konkurentnost — pretpostavlja uticaj globalne / regionalne stabilnosti
i politicke mo¢i zemlje kao turistiCke destinacije (druStveni bruto proizvod,
vladavina zakona, politika zaposljavanja, sloboda medija i sl.);

» Socio-kulturna konkurentnost — podrazumeva postojanje specificnih kulturnih
i drustvenih karakteristika destinacije, koje je izdvajaju i Cine pozeljnom,
odnosno konkurentnom na turistickom trzistu, ¢ak i ako postoji nedovoljna
politicka ili ekonomska konkurentnost;

» Tehnoloska konkurentnost — podrazumeva primenu savremene tehnologije na
destinaciji, a pre svega u oblasti promocije 1 distribucije (globalni distributivni
sistemi, Internet i sl.);

» Environmentalna konkurentnost — pretpostavlja osiguranje environmentalnog

integriteta destinacije u skladu sa zahtevima turista, polaze¢i od posledica

1 Pomenuti elementi predstavljaju Porterov "dijamant konkurentnosti" o kome je bilo re¢i u

prethodnom poglavlju rada.
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razvoja turizma (uticaj na prirodno i socio-kulturno okruZenje, privredni

razvoj, degradaciju prirodne sredine i sl.).

Na postizanje konkurentnosti destinacije na turistiCkom trziStu, opredeljujuce ce

delovati i slede¢i elementi (Popesku, 2008:31):

» komparativne prednosti — pre svega prirodni resursi, ali i ostali faktori makro i
mikro okruzenja;

» usmerenost traznje — sposobnost destinacije da se prilagodi zahtevima turista;

» postojanje strukture turisticke privrede — sposobnost destinacije za
konkurentsku borbu zavisi od stepena organizovanosti preduzeca turisticke
privrede;

» posvecenost zastiti Zivotne sredine — ocuvanje prirodnih resursa kao uslov za

postizanje konkurentske prednosti.

Samo definisanje konkurentnosti na nivou turisticke destinacije zasniva se i na
oceni sistema vrednosti turizma odnosne destinacije. Ova ocena obuhvata dva segmenta

(Popesku, 2008:32):

» destinacijski lanac vrednosti i

> formula "value for effort".

Destinacijski lanac vrednosti pretpostavlja sve aktivnosti koje vrsi turista tokom
pripreme za putovanje, na samom putovanju, u turistickoj destinaciji, kao i aktivnosti
vezane za povratak i nakon povratka kuéi, pri ¢emu se uzimaju u obzir svi pozitivni 1
negativni aspekti ovih aktivnosti. Ocena lanca vrednosti ima za cilj da na maksimalno
efikasan nacin medusobno poveze turisticke proizvode i da definiSe eventualne slabosti u

turistickom sistemu zemlje, kako bi se one otkolonile.

Formula "value for effort" sluzi za ocenu vrednosti/koristi koju sti¢e turista u

poredenju sa naporom koji mora da ulozi kako bi doSao na odnosnu destinaciju. Cilj
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destinacije jeste da ponudi turistima vece vrednosti uz njihov manji napor u odnosu na
konkurente. To moze posti¢i podizanjem nivoa usluga, nizim cenama, poboljSanjem
kvaliteta proizvoda, uz istovremeno smanjenje eventualnih nesigurnosti i neugodnosti na

destinaciji.

7.2. Odrzivost turisticke destinacije

Odrzivi razvoj pretpostavlja takvu razvojnu orijentaciju koja u sebi stvara trajno
uspostavljenu harmoniju izmedu razvoja i prirodne sredine, sa ciljem da se uz $to
racionalnije kori§éenje prirodnih resursa ostvari §to veéi ekonomski uéinak.'®Ovakav
koncept odrzivog razvoja podrzan je i kroz rezoluciju Ujedinjenih nacija 1987. godine, da
bi se dodatno afirmisao na kasnijim skupovima. Samit UN-a odrzan 1992. godine u Rio
de Zaneiru kroz Agendu 21 (Program za 21. vek), okarakterisao je odrZivi razvoj kao
drustveno odgovoran razvoj uz istovremenu zaStitu prirodnih resursa i okoline za
dobrobit buducih narastaja. Preporuke Agende 21 odnose se na mere i aktivnosti koje
treba preduzimati u svim oblastima druStvenog Zivota i rada, kako bi do kraja zaziveo
koncept odrzivog razvoja u celini, kao i po pojedinim segmentima drustvenog i

ekonomskog zivota.

Pokazatelji razvoja turizma mogu se posmatrati kroz ekonomsku, geografsku,
sociolosku, psiholosku, envajormentalisticku, bihejvioristicku sferu, te kao takav "zaseca
u sve pore privrednog u druStvenog Zzivota" (Baki¢, 2007:29). Turizam kao najveca
svetska privredna grana u pogledu efekata u ekonomskom i drustvenom razvoju, kao 1
brojnosti ucesnika, upravo zahteva planiranje, razvoj i upravljanje na odrziv nacin, kako
ne bi unistio prirodnu sredinu i drustvo od kojih zavisi. Intenzivan razvoj turizma koji

nije zasnovan na konceptu odrzivog razvoja uniStava sam sebe, jer postaje manje

o Savremena naucna literatura nudi mnostvo razli¢itih pristupa i tumacenja pojma odrzivosti i

koncepta odrzivog razvoja. Najcesce koriStenu definiciju "odrzivog razvoja" ponudio je Lester Brown, koja
je navedena i u izvestaju "Our Common Future" Brundtlandove komisije (Svetska komisija za Zivotnu
sredinu pri Ujedinjenim nacijama): "Odrzivi razvoj je razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnjice, a
istovremeno ne ugrozava mogucnost buducih generacija da zadovolje svoje potrebe." (World Commission
and Development — WCED, 1987.)
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atraktivan za turiste, ali i1 opasnost za domicilno stanovni§tvo na odredenim

destinacijama.

Analiziraju¢i karakteristike razvoja turizma pre i nakon 90-tih godina XX veka,
Baki¢ (2007:30) navodi da je sve do 80-tih godina paznja vecine turisti¢kih zemalja bila
usmerena na ekonomske aspekte razvoja turizma, stvarajuci na taj nacin prostor za kritike
po pitanju uticaja razvoja turizma na drusStvo i same turiste. Upravo na ovim kritikama
razvio se Citav pokret "humanijeg turizma", "odgovornog turizma", "zdravijeg turizma",
"turizma sa uvidavnoséu i budué¢no$¢u", "turizma orijentisanog prirodnom sredinom",
jednom recju "alternativnog turizma". U novije vreme ovi termini se podvode pod naziv

"eko turizam" ili "odrzivi turizam" (sustainable tourism)."

Upravo je koncept razvoja masovnog turizma ¢iji je cilj bio §to veée povecanje
deviznog priliva, povecanje turistickog prometa, sve vise izgradenih turistickih objekata 1
masovnih poseta, uslovio probleme u prirodnoj okolini koja je povezana sa turizmom.
Sve ovo je dovelo do potrebe promovisanja takvog turizma koji ¢e smanjiti njegov
negativan uticaj na prirodnu sredinu uz istovremeno veée ekonomsko-socioloSke efekte
na turistickim destinacijama. Ovaj novi pristup razvoju turizma nazvan je "odrzivi razvoj
turizma", ¢iji je koncept promovisan od strane Svetske turisticke organizacije (WTO), a
odnosi se na aktivnosti turizma koje vode ka upravljanju svim resursima, na nacin da
budu ispunjene ekonomske, socijalne i estetske potrebe, uz istovremeno odrzan sistem
kulturnog integriteta, esencijalnih ekoloskih procesa, bioloskih razlika i podrzavanja

opstanka Zivota.

WTO definiSe odrzivi turizam na slede¢i nacin: "OdrZivi turizam zadovoljava
potrebe  sadasnjih turista i domacih regiona dok Stiti i povecava mogucnost za
buducnost. Predstavljen je kao vodeci menadzment svih resursa na takav nacin da
ekonomske, drustvene i estetske potrebe mogu biti zadovoljene dok cuva kulturni

integritet, osnovne ekoloske procese, biodiverzitet i sisteme za obezbedivanje Zivota."

Odrzivost turisti¢ke destinacije odreduju sledeci faktori (Popesku, 2008:35-36):
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Ekoloska odrZivost — osigurava da razvoj destinacije bude u skladu sa
odrzavanjem ekoloskih procesa, biloSke raznovrsnosti i bioloskih resursa;
Socio-kulturna odrzZivost — osigurava da razvoj prati 1 uveca povecanje
kontrole ljudi nad svojim zivotima, uskladenost sa kulturom i vrednostima i
jacanje identiteta zajednice;

Ekonomska odrZivost — osigurava da razvoj pruzi ekonomsku efikasnost i
upravljanje resursima koji ¢e podrzavati i buduce generacije;

Politicka odrzZivost — osigurava zaStitu ljudskih prava lokalnog stanovniStva u

destinaciji.

Na osnovu pomenutih faktora moze se konstatovati da odrzivost turisticke

destinacije podrazumeva "njenu sposobnost da uporedo sa teznjom za postizanjem

konkurentnosti na turistickom trziStu odrzava kvalitet svojih prirodnih, druStvenih,

kulturnih i environmentalnih resursa" (Popesku, 2008:36).

Pomenuti dokument Agenda 21 (usvojen na Svetskom samitu u Riju 1992.

godine) koji predstavlja svojevrsni okvir za odgovorno ponasanje subjekata u turizmu

polaze¢i od ciljeva odrzivog razvoja, istice sledece oblasti kao prioritetne za drzavne i

paradrzavne organe (Agenda 21, 2000. prema Bakic 2002:45):

YV VYV

YV V VYV V

Utvrdivanje postojeceg pravnog i ekonomskog okvira, kao i dobrovoljnost za
opredeljenje ka odrzivom turizmu;

Utvrdivanje ekonomskih, kulturnih, drustvenih 1 ekoloSkih uticaja kao
posledica delovanja organa u turizmu;

Obrazovanje, obuka i1 druStvena svest;

Olaksavanje razmene informacija, znanja i tehnologije izmedu razvijenih i
zemalja u razvoju po pitanju odrzivog turizma,

Kreiranje novih odrzivih turisti¢kih proizvoda;

Obezbedivanje ucesca svih oblasti drustva;

Merenje napredovanja u ostvarivanju odrzivog razvoja;

Partnerstvo u ostvarivanju odrzivog razvoja.
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Jedan od prvih konkretnih planova delovanja u turizmu, nastao saradnjom
turisticke industrije i drzavnih agencija, bio je "Agenda 21 za industriju turizma i
putovanja", koji je usvojen od strane WTO u saradnji sa poslovnim udruzenjima World
Travel and Tourism Counvil (WTTC) i Earth Council (EC) 1995. godine. Principi o

odrzivom razvoju turizma sadrzani u pomenutom dokumentu su:

» Turisticka privreda pomaze ljudima da vode produktivan i zdrav zivot u
harmoniji sa prirodom,;

» Turizam treba da ucestvuje u konzervaciji, zastiti i restauraciji svetskog eko-
sistema;

» Turisticka privreda treba biti zasnovana na odrzivim formama proizvodnje i
potrosnje;

» Nacije treba da saraduju u promociji otvorenog ekonomskog sistema u kome
turisticka industrija uc¢estvuje na odrziv nacin;

» Protekcionizam u turistickoj privredi treba obustaviti, odnosno preokrenuti;

» Turizam, mir, razvoj i zastita okruzenja su medusobno zavisni;

» Zastita okruzenja treba da Cini integralni deo turistickog razvojnog procesa, sa
ciljem ostvarivanja odrzivog razvoja;

» U razvojnu politiku turizma ukljuciti rezidente pri ¢emu ¢e planske odluke biti
usaglasene na lokalnom nivou;

» Nacije treba da upozoravaju jedna drugu na opasnosti koje mogu uticati na
turiste 1 turisticki sektor;

» Obezbediti vece zaposljavanje Zena u turistiCku privredu kako bi se postigao
odrzivi razvoj;

» Turisticki razvoj treba da prepozna i podrzi identitet, interes i kulturu lokalne
zajednice;

» Medunarodni zakoni o zastiti zivotne sredine trebaju biti podrzani od strane

turisticke industrije.

WTO je 1999. godine uvela "Globalni eticki kodeks", prihvaéen od strane

Generalne Skupstine UN 2001. godine, koji postavlja okvir referenci za odgovorni i
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odrzivi razvoj medunarodnog turizma. Kodeks sadrzi devet ¢lanova koji postavljaju
osnovna pravila za vlade, turistiCke operatore, turistiCke zastupnike, turisticke radnike,
graditelje, domace zajednice i1 same turiste. Deseti ¢lan sadrzi predlozene mehanizme za
uskladivanje koje kreira Svetski Komitet za etiku turizma, u ¢ijem sastavu se nalaze
predstavnici svih svetskih regiona, ucesnika u turisti¢koj privredi, vlada i radnickih i

nevladinih organizacija.

OdrZivim se smatra svaki vid turizma koji trajno doprinosi unapredenju i zastiti
zivotne sredine, kulturnih vrednosti, prirodnih 1 drustvenih resursa i integriteta lokalne
zajednice. Sama "primena koncepta odrzivog turizma pretpostavlja minimiziranje
negativnih 1 maksimiziranje pozitivnih uticaja turizma na okruzenje i raspolozive

resurse." (Maksin-Mici¢, 2007:128)

Prema Weaver-u (2006:19-20), primena koncepta odrzivog turizma podrazumeva
restriktivniju strategiju u planiranju 1 upravljanju razvojem onih podrucja koja imaju
relativno ocuvane prirodne i druStvene turisticke resurse i znaCajne ili ogranicene
prirodne resurse, radi prevencije njihove degradacije usled negativnih uticaja turistickog
razvoja. Nesto blaza strategija odrzivog turizma primenjuje se u planiranju i upravljanju
razvojem onih podrudja koja raspolazu izrazito antropogenim faktorima (gradski i

industrijski centri, izgradene atraktivnosti i sli¢no).

Koncepcija odrzivog razvoja turizma podrazumeva slede¢e segmente:

» Visokokvalitetan turisticki proizvod koji zadovoljava potrebe sadasnjih
turista, uz istovremeno ocuvanje turistickih resursa za buduce generacije;

» Unapredenje kvaliteta Zivotne sredine i oCuvanje prirodnih i kulturnih resursa,
vrednosti i1 dobara;

» Ekonomski razvoj, socijalni integritet i unapredenje kvaliteta zivota lokalnih
zajednica na destinacijama;

» Unapredenje i o€uvanje kulturnog identiteta turisticke destinacije;

> Profit od turizma i u turizmu.
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Koncept odrzivog razvoja u turizmu je posebno znacajan, jer je rec o sektoru koji
najvise zavisi od atraktivnosti turistickih destinacija koje se oslanjaju na prirodnu sredinu
1 kulturno naslede. U procesu planiranja turistickog razvoja koji zadovoljava sadasnja i
buduca ocekivanja turista, lokalne zajednice moraju razumeti glavne turisti¢ke trendove
na globalnom nivou. S tim u vezi prof. Baki¢ (2002:45) isti¢e: "Treba biti svestan
¢injenice da ¢e biti sve vise onih potencijalnih turista koji ¢e biti spremni da plate i vrlo
visoku cenu, ali za unikatno, dobro o¢uvano i nezagadeno okruzenje (tj. u prirodnom i

druStvenom pogledu ocuvanu i nezagadenu destinaciju)."

Shvatanje 1 primena koncepta odrzivog turizma ima svog odraza i na upravljacke
strukture, odnosno na marketing menadzment. Marketing u turizmu mora biti okrenut ka
okruzenju (prirodnom, kulturno-istorijskom i sl.) i drustveno odgovornom razvoju, koji
¢e obezbediti humaniji turizam i poStovanje njegovih pravila. Uticaj odrzivog turizma na

marketing menadzement uslovic¢e fokusiranje na sledece bitne oblasti:

» Poznavanje vrednosti i snaga uticaja brojnih faktora koji deluju na okruzenje,
» Zastita 1 unapredenje kvaliteta postojeih resursa (prirodnih, kulturno-
istorijskih i dr.),
» Prioritet regionalnom razvoju,
» Ustanovljavanje strogih standarda za turisti¢ku gradnju,
» Uskladivanje razvoja i odnosa ekonomskih, socijalnih, environmentalnih i
ostalih ciljeva itd.
Upravljacke strukture moraju uvazavati zahteve novih turista, koji se ogledaju pre
svega kroz: osetljivost na lokalnu kulturu i socijalnu pravdu, pazljivu procenu posledica 1
prednosti od turizma, potrebu za autenti¢nim i novim iskustvima, Zelju za pozitivnim
utiscima na destinaciji, motivisanost odmorom ali i u¢enjem, iskustvima, raznovrsnoscu,

intimnom 1 individualnom kori$¢enju destinacije i slicno.

Koncepcija druStvenog marketinga (o kojoj je bilo reci u prethodnim poglavljima
rada) nastala je upravo na osnovama uravnotezenja potreba i zahteva potrosaca,

ostvarivanja ciljeva poslovanja i druStvenih interesa i ciljeva. Uski profitni interesi u
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turizmu, kao i ograni¢eno usmeravanje na samo kvantitativne elemente ponude (kao
uslov veceg turistickog prometa i visih stopa rasta), doveli su do brojnih negativnih
posledica po turisticki razvoj, kako u drustvenoj, tako 1 u prirodnoj sredini. Ekoloska
svest uslovila je odgovornost subjekata na strani turisticke ponude prema turistima,
lokalnom stanovniStvu i okolini u kojoj oni Zive i rade. Na toj osnovi marketing se sve

viSe okrece ka okruzenju i ka drustveno odgovornom razvoju.
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Turisticka politika destinacije

8.1. Pojam i koncepti turisticke politike

U naucnoj litaraturi se moze naci nekoliko definicija turisticke politike, koje se
uglavnom svode na konstataciju da je turisticka politika usmerena na postavljanje ciljeva
1 utvrdivanje sredstava kojima ¢e se pokrenuti sve druStvene i ekonomske funkcije
turizma. Tako Krapf (prema Magas, 2003:202) definise turisticku politiku kao delovanje
organizovanih jedinica u turizmu, a za unapredenje sposobnosti stvaranja dobiti i

neekonomskih ciljeva.

Prema Dulcicu (2001:285), turisticka politika kao deo ekonomske politike,
podrazumeva sveukupnost mera ili instrumenata svesnog uticaja drzave u razvoj
turistickog sektora. Pri tome je delovanje turisticke politike "usmereno na razvoj i
unapredenje turizma, podizanje i1 odrzavanje njegove konkurentnosti, odnosno na

ostvarivanje niza ekonomskih i neekonomskih ciljeva razvoja turizma."
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Teoreticar Krippendorf (prema Magas, 2003:202) definiSe turisticku politiku
podelom na direktnu i indirektnu. Direktna turisticka politika obuhvata sve turisticke
aktivnosti koje se iskljucivo ili uglavnom ti¢u turizma. Indirektna turisticka politika
sadrzi mere koje nemaju u prvom planu razvoj turizma, ali ga kao privrenu granu

dodiruju (politika zemljista, politika okoline, regionalna strukturna politika itd.).

Takode definiciju turisticke politike nalazimo kod Goeldner-a, Ritchie-a i

Mclntosh-a (prema Zecevi¢ na www.ekof.bg.ac.yu), prema kojima turisticka politika

predstavlja "skup regulative, pravila, uputstava, direktiva i razvojno — promotivnih
zadataka 1 strategija kao okvira za kolektivne 1 individualne odluke koje direktno uti¢u na

razvoj turizma i dnevne aktivnosti aktera."

Nakon Drugog svetskog rata, skoro sve turisticke zemlje su nastojale da na
odgovarajuc¢i nacin formuliSu turisticku politiku, kao osnovu za razvoj turizma. Polaze¢i
od sezonskog karaktera poslovanja u turizmu, te nedovoljnog iskori§¢avanja turistickih
kapaciteta, investiciono ulaganje nije naiSlo na pozitivan odjek kod privatnog sektora.
Stoga je drzava nastojala da merama ekonomske politike stimuliSe strani kapital na
ulaganja u turizam. Osim toga, zbog heterogenosti turizma kao privredne delatnosti,
ukazala se potreba za koordinacijom velikog broja delatnosti koje direktno ili indirektno

ucestvuju u zadovoljenju potreba turista.

I pored toga Sto je u prvom planu turisticke politike ekonomsko polaziste, ona se

moze posmatrati kroz sledece koncepte (Magas, 2003:204-208):

» Liberalna turisticka politika — drzava pruza okvirne uslove privatnom sektoru
obezbedujuci slobodnu trgovinu, $to manje propisa o devizama, carini, putnim
ispravama, individualne slobode rezidenata, noegrani¢ene susrete ljudi,
stvaranje slobodnog trzista.

» Konceptualno — dogmatska turisticka politika — bazira se na podeli

nadleznosti uz odredivanje drustvenih i ekonomskih ciljeva turizma. Koristi se
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u zemljama u kojima turizam ima nadredenu ulogu, a sa ciljem razvoja
ukupne privrede.

» Pragmaticna turisticka politika — vodi se u zavisnosti od trenutnih aktivnosti i
dogadaja, bez postojanja "odgovarajuc¢e koncepcije", odnosno od slucaja do
slucaja.

» Marketinska turisticka politika — nadleznosti se prenose na druga podrucja:
javnu upravu, neprofitne organizacije (drustva, saveze), "socijalni marketing"
(akcije ocuvanja zdravlja). Javljaju se razli¢iti nosioci turisticke politike na
lokalnom, regionalnom i nacionalnom nivou, kao i razna udruZenja od kojih
se o¢ekuje marketin§ko ponasanje u vodenju turisticke politike.

» Strukturna turisticka politika — ukljucuje sledec¢e domene:

- finansiranje turisticke infrastrukture i suprastrukture,

- finansijska pomo¢ u obrazovanju kadrova u turizmu,

- pomo¢ turisti¢koj propagandi,

- finansijska pomo¢ za socijalni turizam (penzioneri, sindikat),
- finansijska pomo¢ destinacijskom razvoju turizma,

- savetodavne pomo¢i i sl.

Razvijene evropske turisticke zemlje (Svajcarska, Nemacka, Francuska) merama
turisticke politike (novc€ane, valutne, konjunkturne), mnogo viSe utiCu na turisticku

industriju, nego akcije koje neposredno preduzimaju razli¢iti nosioci turisti¢ke politike.

8.2. Nosioci turisticke politike

Turisticka politika svake drzave polazi od opste ekonomske politike, kao njen
sastavni deo. Osim toga ona mora biti uskladena ostalim granskim politikama
(socijalnom, urbanistickom, zdravstvenom, obrazovnom, kulturnom i dr.). Profesori
Unkovié¢ i Zecevic (2005:111) isticu da se kao nosilac turisti¢ke politike najc¢esce javlja

drzava, odnosno odgovarajuci drzavni organi na razli¢itim nivoima:
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» centralni drZzavni organi koji definiSu i sprovode turisticku politiku na nivou
drzave u celini,

» izvr$ni organi drzavne uprave nadlezni za razvoj turizma na regionalnom
nivou,

» izvrs$ni organi drzavne uprave na nivou turistickog mesta.

Polaze¢i od toga da drzavni organi za turizam egistiraju u okviru drzavne uprave

ili van nje, smatraju da sa tog stanovista postoje:

» Neposredni organi drzavne uprave za razvoj turizma:
- kolektivni organi (komitet za turizam, savet za turizam),
- posebni organi (ministarstva);
» Posredni organi drzavne uprave za razvoj turizma, koji su izvan izvr$nih
organa drzavne uprave, na koje ova prenosi nadleznosti iz oblasti razvoja

turizma na nacionalnom planu.

Nosioci turisticke politike na medunarodnom nivou su medunarodne turisticke

organizacije i udruzenja.

Kaspar (prema Magas, 2003:208-209) razlikuje slede¢u podelu nosilaca turisticke
politike:

» Nosioci turisticke politike prema drustvenom nivou:

- nosioci na medunarodnom nivou (WTO, OECD i sl.),

- nosioci na nacionalnom nivou (NTO),

- nosioci na regionalnom nivou (RTO),

- nosioci na lokalnom nivou (lokalne turisti¢ke organizacije).
» Nosioci turisticke politike prema pravnoj organizovanosti:

- javno-pravna tela (grad, opstina)

- pravno ujedinjene institucije (strukovni savezi),

- labavo povezane interesne zajednice (ekoloska drustva, kulturno-
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umetnicka drustva i sl.).
» Nosioci turisticke politike prema strukovnoj podeli:
- hotelijerstvo,
- posrednici u turizmu,
- turisticki biroi,
- nosioci turizma.
» Nosioci turisticke politike prema organizacionim oblicima:
- drzavni nosioci turisti¢ke politike (ministarstva, komiteti, udruzenja
kao savezi opStina i gradova, turisticki savezi i sl.),
- privatni nosioci turisti¢ke politike (preduzeca, udruzenja i pojedinci
koji se bave turistickom delatnoscu),
- meSoviti oblici nosilaca turisticke politike (organizacije koje deluju u
opStem ekonomskom interesu i one koje imaju delom privatne, a
delom javne ¢lanove, kao $to su turisticka udruzenja i savezi).
» Nosioci turisticke politike prema razlicitim nivoima delovanja:
- centralni, odnosno nacionalni nivo koji utvrduje smernice opste
turisticke politike,
- decentralizovani, odnosno lokalni nivo (opstine, gradovi),

- medunivo, odnosno regionalni nivo (regije, podrucja i sl.).

Za sistem podrske marketing aktivnosti neophodno je angaZzovanje drzavnih

organa u turizmu, kao jednom od "stubova" turizma svake zemlje (Baki¢, 2002:179-181)

Nacionalna turisticka administracija (NTA) predstavlja pojam za razlicite forme
organizovanja drzavnih organa u turizmu, kao i nadin organizacije drZzavne uprave u

ovom sektoru.

Osnovna uloga NTA jeste kreiranje 1 sprovodenje turistiCke politike na
nacionalnom, pa i na ostalim nivoima upravljanja. NTA se moze organizovati kroz forme
ministarstva, komesarijata, sekretarijata, departmana i ostale oblike organizovanja. U

sustini to su samostalni neposredni organi drzavne uprave iz oblasti turizma.
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Takode, NTA moze biti organizovana u formi interministarskog tipa. Rec je o
nacinu organizovanja najvisih drzavnih ¢inovnika iz razli¢itih resora drzavne uprave koji
u osnovi Cine turizam kao sloZen sistem sa ciljem unapredenja turizma konkretne

nacionalne teritorije.

Tre¢i oblik organizovanja pretpostavlja sasvim liberalizovane forme, kada

drzavna uprava jedan deo ili sve poslove NTA prenosi na posebne (para)drzavne organe.

Gotovo svaka turistiCka zemlja u svetu ima organizovanu NTA. Takode na nivou
evropskih turistickih zemalja formirana je 1948. godine "Evropska turisticka komisija"
(ETC), kao nadnacionalna turisticka administracija, sa ciljem promovisanja Evrope kao
turisticke destinacije za turiste iz ostatka sveta. Razlog za njeno postojanje sadrzan je i u
rezoluciji iz 1994. godine gde je napomenuto da turizam u mnogim evropskim zemljama
jos uvek nije dobio svoje pravo mesto i ulogu. Potrebno je dalje profilisanje Evrope kao
turisticke destinacije, koja ¢e biti prepoznatljiva kao atraktivna i znaCajna turisticka
destinacija. Takode, neophodno je da drzavni organi (odnosno ministri turizma)

prepoznaju vaznost koju ima turisticka destinacija.

8.3. Ciljevi i zadaci turisticke politike

Polaze¢i od podele turisticke politike na opsStu i posebnu, profesori Unkovic i

Zecevic (2005:110), utvrduju ciljeve turisticke politike kao:

» Ciljeve opste turisticke politike, koji predstavljaju ostvarenje zajednickih
interesa svih aktera u turizmu, kako bi se na najbolji moguci nacin iskoristili
turisticki potencijali i ponuda zemlje u celini i na toj osnovi realizovale
drustvene i ekonomske funkcije turizma.

» Ciljeve posebne turisticke politike, treba budu uskladeni sa opStom turistiCkom

politikom, sa zadatkom da unapreduju pojedinacne faktore turizma.
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Ciljne funkecije turisticke politike mogu se odnositi na (Dulcic, 2001:287):

» Funkcije koje prate rast ekonomskih kategorija u oblasti turizma (dohodak,
potroSnja, zaposlenost, multiplikovani efekti od turizma),
» Funkcije koje pokazuju utroSak resursa da bi se postigao rast pomenutih

ekonomskih kategorija.

Posmatrajuéi turisticku politiku u odnosu na makro i mikro nivo, mogu se odrediti

njeni ciljevi kao (Dulcic, 2001:288):

» Ciljevi turisticke politike na makro nivou (nacionalni ili regionalni nivo)
ukljucuju:
- poboljsanje kvaliteteta zivota stanovniStva, mereno ekonomskim,
socijalnim, kulturoloskim i drugim pokazateljima,
- rast nacionalnog dohotka, iskazan kroz prihode od izvoza putem
turizma, drustveni proizvod, investicije i dr.,
- zaStita 1 oCuvanje prirodne resursne osnove, preko pozitivnih propisa
o njihovoj zastiti.
» Ciljevi turisticke politike na mikro nivou (nivo privrednih subjekata)
ukljucuju:
- porast turisti¢kog prometa,
- porast prihoda ili drustvenog bruto proizvoda kroz prodaju turisti¢kih
usluga,
- prihod ostvaren na medunarodnom turistickom trzistu,
- finansijski pokazatelji privrednih subjekata izrazeni kroz dohodak,

profit, nivo plata zaposlenih i sl.

Prilikom definisanja opstih ciljeva turisticke politike mogu se javiti potesSkoce, s
obzirom da su postavljeni ciljevi suviSe uopsteni. Na primer cilj definisan kao " rast 1
razvoj turizma", iako je nesporan, nije dovoljni konkretan, $to prilicno oteZzava njegovu

realizaciju. Kao opsti nadredeni ciljevi mogu se izdvojiti (Tietz prema Magas, 2003:214):
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» Unapredenje turizma kao znacajnog oblika provodenja slobodnog vremena
ljudi,

» Unapredenje turizma zbog otvaranja radnih mesta,

» Unapredenje turizma zbog ujednacavanja ekonomskih razlika u regiji,

» lzbegavanje socijalnih i ekoloskih nedostataka turizma.

Polaze¢i od navedenih nadredenih ciljeva turisticke politike, mogu se izvesti

turisticki ciljevi za pojedina podrucja (Magas, 2003:214-215):

Ekonomski ciljevi turisticke politike,
Ekoloski ciljevi turisticke politike,
Socio-kulturni ciljevi turisticke politike,
Politicki ciljevi turisticke politike,

Individualni ciljevi turisticke politike,

YV V. V V V V¥V

Ciljevi turisticke politike koji se odnose na privredne subjekte.

Mill i Morrison navode sledece turisticke ciljeve date u studiji o nacionalnoj

turistickoj politici americkog Senata iz 1977. godine (1985:248):

» Ekonomski ciljevi: optimizirati doprinos turizma ekonomskom prosperitetu,
punoj zaposlenosti, regionalnom ekonomskom razvoju i poboljSanom
medunarodnom bilansu placanja.

» Ciljevi vezani za potrosace: stvoriti Sanse i korist od putovanja i rekreacije
stanovnicima i posetiocima.

» Ciljevi vezani za okruzenje i prirodne resurse: zastititi i oCuvati istorijske i
kuturne vrednosti nacije 1 osigurati Sanse budué¢im generacijama da uzivaju u
takvom bogatom nasledu.

» Ciljevi vezani za viladine operacije: maksimalno harmonizovati sve federalne
aktivnosti podrske turizmu, podrzati potrebe javnosti, javnog i privatnog
sektora koji su ukljuceni u turisti¢ku privredu, kao i preuzeti lidersku poziciju

medu svim ucesnicima u turisti¢koj industriji
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Imajuéi u vidu vaznost ciljeva turisticke politike za razvoj turizma na destinaciji,
za njihovu realizaciju od posebnog znacaja je odnos izmedu nosilaca turisticke politike na

svim nivoima.

Pored ciljeva turisticke politike, ukratko ¢e se prikazati i njeni zadaci (Magas,

2003:216):

» Turisticko planiranje prostora — koje ¢e zavisiti od dostignutog drustvenog i
ekonomskog nivoa razvoja destinacije, odnosno zemlje u celini;

» Razvoj i pomo¢ neke destinacije ciljanim merama — izgradnjom infrastrukture,
davanjem poreskih olakSica, izgradnjom razli¢itih centara za provodenje
slobodnog vremena i sl.;

» Turisticki marketing na svim nivoima, od nacionalnog do lokalnog;

» Turisticka politika predstavlja politiku poretka — osigurava opSte, pravne,
ekonomske 1 drustvene okvire za delovanje turisticke privrede;

» Koordinacioni zadaci — razli¢itih drzavnih institucija, svih nivoa, javnih i

privatnih sluzbi, javnog sektora i neprofitnih organizacija.

Turisti¢ka politika treba da obezbedi sledeée (Zecevi¢ na www.ekof.bg.ac.yu):

» pravila i uslove koje akteri u turizmu moraju da ispune (donosenje zakona i
uredbi),

» inspekcijsku kontrolu poslovanja,

» zajedniC¢ke smernice i1 uputstva za sve ili ve¢inu aktera u turizmu (pravilnici,
norme i sl.),

» uspostavljanje konsenzusa oko posebnih vizija, strategija i ciljeva razvoja
turizma za pojedine klastere, destinacije i proizvode,

» okvir za javno-privatne rasprave o znacaju turizma za nacionalnu ekonomiju i
drustvo u celini,

» efikasan "interface" sa ostalim sektorima ekonomije i drustva,
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» dnevni uticaj na marketing aktivnosti, organizovanje velikih dogadaja,
manifestacija, upravljanje kljuénim atrakcijama i programima prijema turista

isl.

Sve dosadaSnje analize i prikazi turisticki razvijenih zemalja ukazuju na ozbiljan
pristup organizovanju i provodenju turisticke politike, posebno u uslovima daljeg
dinami¢nog razvoja turizma i1 povecanja njegove uloge u ukupnom privrednom i

druStvenom razvoju.
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III DEO

UNAPREDENJE TRZISNOG NASTUPA

KAO PREDUSLOV EFIKASNE TURISTICKE

POLITIKE REPUBLIKE SRPSKE
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Osnove planiranja marketing aktivnosti Republike

Srpske kao turistiCke destinacije

1.1. Tendencije na turisticCkom trziStu

Promene u makromarketing okruzenju (ekonomskom, demografskom, prirodnom,
tehnoloSkom, politickom, socio-kulturnom okruzenju), kao i promene u mikromarketing
okruzenju (promene u ponasanju potrosaca, konkurencije, javnosti i sli¢no), od posebnog

su znacaja za razvoj turizma Republike Srpske, te ih kao takve treba pazljivo sagledati.

Turisticka industrija egzistira u promenljivoj 1 kompleksnoj sredini. Uticaj iz
okruzenja je takav da zahteva strategijski pristup razvoju turizma, kao i pripremu
destinacije na prilagodavanje promenama i predvidanje tih promena. U turizmu se
dogadaju korenite promene nastale kao rezultat prilagodavanja ekonomskim,

tehnoloskim, komunikacionim, sociopsiholoskim, kulturnim, klimatskim 1 ostalim
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promenama na svetskom nivou. Pored toga pojava novih turisti¢kih destinacija, promene
zivotnog veka, slobodnog vremena, zivotnog stila, nac¢ina kupovine i konzumiranja
turistickih usluga, iz fundamenta menjaju doskorasnju paradigmu o jednokratnom
putovanju zbog godiSnjeg odmora. Preovladujuca postaju putovanja radi kulture i
obrazovanja, dozivljaja, novih iskustava. U takvom okruzenju Republike Srpska, kao
relativno nova turisticka destinacija nije ozbiljno prisutna u globalnim turistickim

procesima.

Republika Srpska nije relevantna turisti¢ka zemlja imajuci u vidu broj ostvarenih
noc¢enja od 561.995 u 2007. godini, od ¢ega 63 % ostvaruju domaci turisti (Saopstenje
Republickog zavoda za statistiku, statistika turizma br. XII/1 od 30. januara 2008.).
Privredni rezultati u turizmu su izuzetno skromni, jer sa 8.357 lezaja u 3.954 sobe u
zastarelim objektima u decembru 2007. godine (Statisticki bilten br. 4/2008.), ne

ostvaruju se ni priblizni rezultati od onih koje belezi konkurencija.

Tabela 5: Smestajni kapaciteti u turizmu Republike Srpske

Godina Broj soba Broj lezaja
2003. 2.692 5.415
2004. 3.004 6.178
2005. 3.083 6.578
2006. 3.696 7.818
2007. 3.954 8.357

Izvor: Statisticki bilten br. 4/2008.

Iz datog pregleda za poslednjih pet godina moze se uociti porast broja soba i broja

lezaja u smestajnim kapacitetima.

Nedovrsen proces privatizacije, nepovoljne politicke prilike u zemlji, veoma niska

investiciona ulaganja, nedostatak modernih ponuda turistiCkog proizvoda (tematski
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parkovi, wellnes centri, golf tereni, ruralni sadrzaji i slicno), bili su odlucujuéi faktor

nepovoljne pozicije Republike Srpske na turistickom trzistu.

U nastavku rada prikaza¢emo promene u makro okruZenju, a u sklopu ovih
promene u ekonomskom okruzenju Republike Srpske. Ve¢ je bilo govora da kroz uvecani
fond slobodnog vremena, porast drustvenog proizvoda i nacionalnog dohotka, dolazi i do

povecanja izdataka za turisticka putovanja.

Najrealniji makroekonomski pokazatelj dostignutog nivoa ekonomskog razvoja
svake nacionalne ekonomije jeste bruto domaci proizvod (BDP). Bruto domaci proizvod
Republike Srpske ostvaren u 2006. godini u iznosu od 6,499 miliona KM i sa rastom od
15,7 % trebao bi biti dobar pokazatelj brze obnove 1 postepenog ekonomskog oporavka
(Ekonomska politika Republike Srpske za 2008. godinu). Bruto domaci proizvod po
stanovniku u 2006. godini iznosio je 4.368 KM (uz procenu broja stanovnika od 1,479
miliona), §to pokazuje tendenciju rasta u odnosu na prethodne godine. Na taj na¢in BDP
po glavi stanovnika je dostigao 76,5 % vrednosti u odnosu na predratni nivo - 1990.

godina (Ekonomska politika Republike Srpske za 2008. godinu).

Prosecna plata zaposlenih u Republici Srpskoj u 2007. godini iznosila je 585 KM
1 veca je od prosecne zarade u prethodnoj godini za 12% (Saopstenje republickog zavoda
za statistiku, Finrar br. 2/08). Populacija od oko 201.000 penzionera prima prose¢nu
penziju od 242 KM, §to ¢ini 40,5 % prosecne neto plate (Ekonomska politika Republike
Srpske za 2008. godinu ).
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Tabela 6: Pregled osnovnih makroekonomskih pokazatelja u Republici Srpskoj

INDIKATOR 2006. godina 2007. godina

BDP, tekuc¢e cene (miliona KM) 6,499 7,058 procena

- BDP (stope rasta -%, realno) 15,7 8,6 procena
BDP po stanovniku (KM) 4,394 4,769 procena
Inflacija (cene na malo, stopa rasta %) 5,4 2,2
Zaposlenost 257.100 258.236
Lica koja traze zaposlenje 141.348 140.737
Stopa zaposlenosti (%) 23,9 24,6
Stopa nezaposlenosti (%) 35,5 33,7
Izvoz (miliona KM) 1,539 1,672
Uvoz (miliona KM) 2,760 3,348
Deficit / suficit (miliona KM) (1,221) (1,676)
Pokrivenost uvoza izvozom (%) 55,8 50
Broj stanovnika 1,479,000 1,480,000

Izvor: Ekonomska politika Republike Srpske za 2008. godinu i "Finrar" br. 2/08

Temeljni proces tranzicije privrede predstavlja privatizacija, a od efikasnosti ovog
procesa, u mnogome zavisi njena uspesnost. Ocigledno je da proces privatizacije, ni po
dinamici (nakon 9 godina jo$ nije okoncan), niti po privatizacionim efektima, nije u
skladu sa ocekivanjima. U prvoj fazi privatizacionog procesa drzavnog kapitala u
preduze¢ima, osim promene vlasniCke strukture, nije znacajnije aktiviran proizvodni
potencijal i nije izvrSeno proizvodno-programsko restruktuiranje preduzeca. Posebno je
znacajno kako ¢e se dalje odvijati proces privatizacije strateSkih preduzeca, kao
najvrednijeg 1 najdelikatnijeg sektora privrede. Finansijski sektor, posebno bankarstvo,
privatizovan je i konsolidovan kroz ukrupnjavanje banaka. Banke su jo§ uvek vise
zainteresovane i okrenute stanovnistvu i kreditiranju potro$nje a manje privredi. Od 1.105
drzavnih preduzeca, koliko ih je uslo u privatizacioni proces, do kraja 2007. godine,

ukupno je privatizovano 697 ili 63 % (Ekonomska politika Republike Srpske za 2008.
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godinu ). Preduzeca iz oblasti turisticke delatnosti uglavnom su okoncala privatizacioni

proces.

Sve analize 1 ocene kvaliteta efikasnosti privrede 1 ekonomskog rasta, pokazuju da
je jedna od najslabijih tacaka nedovoljan obim i nepovoljna struktura spoljnotrgovinske
razmene i, kao posledica, negativan bilans razmene. U strukturi izvoznih roba dominiraju
sirovine 1 elektricna energija, svi proizvodi podlozni berzanskim i1 konjunkturnim
oscilacijama na svetskom trziStu, a uz to, proizvodi sa niskim jedinaénim cenama i sa
niskim stepenom angazovanja radne snage. Nasuprot tome, struktura uvoznih dobara je
mnogo Sira, od energenata, preko proizvoda visokih tehnologija, pa do robe Siroke
potrosnje 1 prehrambenih proizvoda, ¢esto sa kvalitetom koji ne zadovoljava standarde na
uredenim trziStima. Sa stanoviSta konkurentnosti ovakvo stanje razmene je nepovoljno,
jer je u strukturi izvoza nisko uce$¢e upravo onih grupa proizvoda na kojima bi bilo
pozeljno da se u buduénosti zasniva konkurentnost privrede Republike Srpske, proizvodi
sa viSim jedini¢nim cenama, viSim stepenom prerade i tehnoloski, pa i radno intenzivniji
proizvodi. Ipak, poslednjih nekoliko godina stanje se popravlja, po svim navedenim
elementima, tako da je u 2007. godini pokrivenost uvoza izvozom dostigla 50 %,
dvostruko vise nego u 2002. godini (Ekonomska politika Republike Srpske za 2008.
godinu), a ucesée deficita u bruto domac¢em proizvodu vise je nego prepolovljeno. Realna
su o¢ekivanja da ¢e se obim razmene povecati, imaju¢i u vidu da je zazivela zona
slobodne trgovine CEFTA, a potpisan je 1 Sporazum o stabilizaciji i pridruZivanju sa

Evropskom Unijom.

Za veli broj ekonomski razvijenih zemalja, tokom poslednje tri decenije, fond
slobodnog vremena prelazi kvantum od 180 dana (Baki¢ M. i ostali, 2002:62). Za
oc¢ekivati je, da i u Republici Srpskoj dode do porasta slobodnog vremena, ne samo kroz
slobodno dnevno vreme, godiSnje odmore, vikende i praznike, ve¢ i samim uvodenjem
kompjuterizacije 1 automatizacije u proces privredivanja, dolazice do uvecanja fonda

slobodnog vremena, a time 1 do porasta broja turisti¢kih putovanja.
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Jednu od prioritetnih mera ekonomske politike razvijenih zemalja predstavlja
kontrola inflatorne stope, uz zadrzavanje stope nezaposlenosti do 10%. Primena
aranzmana Valutnog odbora (Currency board) imala je presudan uticaj na monetarnu
stabilnost u Republici Srpskoj (kao 1 na nivou Bosne 1 Hercegovine). Stabilnost cena 1
deviznog kursa domace valute karakteriSu ekonomiju Republike Srpske. Ekonomskim
merama Vlade Republike Srpske, stopa inflacije se odrzava na nivou ispod 2,5% tokom
poslednjih pet godina. Medutim, stopa nezaposlenosti u formalnom sektoru privrede
zabrinjavaju¢e je visoka, te se bez adekvatnih mera ekonomske politike u oblasti

zapoSljavanja, ne mogu ocekivati optimisticke prognoze.

Demografsko okruzenje vrlo intenzivno pokazuje promene u obimu i strukturi
stanovniStva Republike Srpske. Poslednja ratna zbivanja na prostorima Bosne i
Hercegovine u mnogome su promenila demografsku sliku ovog prostora. Migracije
stanovnistva iz jednog entiteta u drugi, kao i odlazak stanovniStva u druge zemlje,
prenaseljenost gradskih centara, starosna struktura stanovniStva koja pokazuje porast
starijih grupa ljudi (kao posledica prirodnog prirastaja, sve duzeg prose¢nog Zivotnog
veka i emigracije mladih osoba), opadanje stopa nataliteta i mortaliteta, karakteristi¢ne su
za prostor Republike Srpske. Procenjuje se da je vise od 12% stanovnika u Republici
Srpskoj starije od 65 godina, a od toga 58% su Zene.'” (Srednjorocna razvojna strategija
PRSP 2004-2007, 2003:32). Standard oko 25% stanovniStva u Republici Srpskoj je ispod
linije generalnog siromastva. Prema zvani¢nim startistickim podacima preko 140.000 lica
trazi zaposlenje, a od tog broja preko 40% su zene (www.rzs.rs.ba). Ukupan broj
zaposlenih u zvani¢nom sektoru u republici iznosi preko 258.000 lica (SaopStenje
Republickog zavoda za statistiku, "Finrar", br. 02/08). U oblasti turizma vlada nepovolja
kadrovska struktura sa svega 1,5% zaposlenih sa visokim obrazovanjem (Strategija
razvoja turizma u Republici Srpskoj do 2020. godine). U oblasti zaposlenosti, statistika
ne vodi poseban sektor turizma, ve¢ kategoriju "hoteli i restorani”, u kojoj je 2007. godine
bilo zaposleno 16.041 radnika, koji su osvarili prosecno neto zaradu od 384 KM

(Saopstenje Republi¢kog zavoda za statistiku, "Finrar", br. 02/08), Sto je ujedno i1 najniza

17 S obzirom da je poslednji popis stanovni$tva na podru¢ju BiH raden 1991. godine, podaci su dati

na bazi procena koje su navedene u ovom dokumentu.
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ostvarena zarada na nivou republike. Posebna deficitarnost menadzerske strukture
prisutna je u turistickim agencijama. Kao jedan od razloga jeste i mali broj obrazovnih
institucija koje bi obrazovale menadZere za oblast turizma kroz moderne obrazovne

programe po uzoru na evropske standarde.

Instrumenti ekonomske i turisticke politike na nivou Republike Srpske, kao $to su
harmonizacija poreske 1 carinske politike, uvodenje standarda, propisi iz oblasti

zdravstvene zastite i sli¢no, jo§ uvek predstavljaju ko¢nicu razvoja turisticke industrije.

Nakon analize makro okruzenja Republike Srpske, kao turisticke destinacije,
neophodno je saCiniti analizu trZista i konkurencije. Na osnovu sagledavanja dostignutog
razvoja turizma i analize globalnih tendencija u razvoju domaceg i medunarodnog
turizma, potrebno je naznaciti viSe segmenata domace i inostrane turisticke traznje koji ¢e

biti relevantni za realizaciju postavljenih ciljeva razvoja turizma Republike Srpske.

Prilikom istrazivanja kretanja domace turisti¢ke traznje, kao prvi korak namece se
odredivanje onog njenog dela koji dominira u periodu letnjih, odnosno zimskih meseci.
U letnjem periodu (od maja do jula) dominira segment porodi¢nih boravaka sa decom
koja su na skolskom raspustu i koji svoj godi$nji odmor Zele iskoristiti u svojoj zemlji, a
tu su i1 organizovane dacke ekskurzije (Statisticki bilten broj 4/2008). Ovom segmentu
turisticke traznje treba pridodati i segment kojima je zdravstvena preventiva i rekreacija

razlog za posetu datog podrucja.

Prema podacima na osnovu primarnih izvora ostrazivanja (hotelska preduzeca), u
zimskom periodu osnovni motiv turistiCke traznje jeste aktivna rekreacija na snegu i
sportske aktivnosti na snegu. Kao segmenti traznje pojavljuju se redovni rekreativci i
sportisti, dacka i studentska omladina, kao i onaj segment traznje koji boravak na planini

u zimskim mesecima upraznjava iz zdravstvenih razloga.

Period izvan letnje i zimske sezone, obelezava segment poslovnih ljudi, Sto

doprinosi ravnomernijem kori§¢enju kapaciteta.
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Zbog geografskog polozaja Republike Srpske prisutno je i uceSce segmenta
tranzitnih turista, kako individualaca, tako 1 organizovanih grupa koje prolaze kroz ovo

podrugje.

Zbog poznatih politickih dogadaja na ovim prostorima, poslednjih godina
znacajno je prisustvo Clanova medunarodne zajednice, diplomatskih misija, kao i
predstavnika stranih preduzeca, §to moze biti posmatrano kao poseban segment inostrane

turisticke traznje.

Omasovljavanje turizma 1 sve vece ukljucivanje ljudi u turisticka putovanja,
dovodi do pojave novih segmenata traznje i na prostorima Republike Srpske. Re€ je o
razvoju tzv. turizma treéeg doba uz znacaj zdravstvenog boravka, razvoju kongresno-
poslovnog turizma, zimsko-sportskog turizma, kao i znafaju boravka u prirodno

nezagadenoj sredini.

Upravo pojava novih segmenata turisticke traznje, koji su nastali kao rezultat
delovanja socio-kulturnih, ekonomskih, politickih, tehnoloskih i drugih faktora, zahteva
napustanje turisticke ponude klasi¢nog tipa i pojavu novih oblika i sadrzaja ponude.
Porast segmenta starijih osoba utica¢e i na promene asortimana i kvaliteta proizvoda i
usluga koje ovaj segment konzumira, po¢ev od smestaja, prevoza, usluga turisti¢kih
agencija 1 sl. Takode, ekspanzija nauti¢kog turizma na bazi razvoja novog segmenta
turisticke traznje koji se karakteriSe ve¢im diskrecionim dohotkom i samim tim ve¢om
turistickom potro$njom, podrazumeva formiranje specijalne ponude za ovaj tip turista.
Od novih oblika za smeStaj i ishranu turista treba pomenuti timesharing (zakup
smeStajnih kapaciteta za kra¢i vremenski period), selfcatering (oblici sopstvene

prehrane), fastfood (brza prehrana) i slicno.

Osnovne karakteristike turisticke traznje (elasti¢nost, heterogenost, sezonalnost) i
trendovi koji su prouzrokovani zahtevima nosilaca turistiCkih potreba, uslovljavaju

potrebu za planskim pristupom i kreiranju instrumenata marketing miksa u turisti¢koj
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politici Republike Srpske. Neki od trendova u turizmu koji ¢e imati znacajan uticaj na

njegov razvoj, kako u svetu, tako i u Republici Srpskoj su ("Strategija razvoja turizma

Republike Srbije", 2005:46):

kontinuirani rast ponude i traznje,

povecana divezifikacija destinacija i proizvoda,

znacajne demografske promene (starija populacija, promene u sastavu
porodice, migracija stanovniStva),

povecan broj individualnih putovanja,

nove prilike za buduéi turizam u "low cost" avio kompanijama i Internetu u
smislu vece fleksibilnosti i transparentnosti,

mogucnost upotrebe vikend kuéa u komercijalne svrhe,

tradicionalna trzista (Francuska, Spanija, Italija) imaju umeren potencijal
rasta, pri cemu ¢e putovanja biti sve kraca i brojnija,

nova trziSta (nove zemlje EU) imaju veliki potencijal rasta 1 predstavljaju
alternativu tradicionalnim trziStima (u pitanju su nove 1 neiskvarene
destinacije),

prema studiji WTO u svetu se 2020. godine ocekuje 1,56 milijardi
medunarodnih dolazaka, pri ¢emu se ocekuje smanjenje trziSnog uceSca

Evrope, uz istovremeni rast u¢es¢a zemalja Istocne Azije 1 Pacifika.

Pored analize trendova u turizmu, potrebno je pomenuti i oekivane promene u

ovoj oblasti na medunarodnom nivou ("Strategija razvoja turizma Republike Srbije",

2005:46):

V V V V VY

smanjenje troSkova putovanja,

smanjenje duzine boravka turista,

promene u nac¢inu vrSenje rezervacija odmora (Internet),
promene u motivima putovanja,

pojavljuju se novi proizvodi i nacini promocije.
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Dosta detaljniju analizu promena i trendova u turizmu koji su relavantni za buduci

turisti¢ki razvoj prikazali su prof. Unkovié, prof. Cacié i prof. Baki¢ (2002:304-306). U

tom smislu moze se govoriti o:

> Globalnim trendovima

povecana zavisnost ekonomske 1 turisticke stope rasta,

Kanada, Australija i Japan, pored Evrope imaée najznacajniju ulogu u
turistickom razvoju,

Jugiostocna Azija drasticno ¢e povecati ucesée u turistickom prometu,
Mediteransko podrucje postepeno ¢e gubiti znacaj u turistiCkom

prometu.

»  Promenama vezanim za turisti¢ki proizvod

pausalna putovanja ¢e gubiti na traznji,

proizvod ¢e se stvarati prema individualnim potrebama turisticke
traznje, uz vecu diferenciranost cena,

organizatori putovanja ¢e pored koriS¢enja ekonomije obima, praviti i
specificne pakete za unapred izabrane trziSne segmente,

neposluzene delove trzista (niSe) opsluzivaée mali organizatori

putovanja.

»  Izmenjena uloga drzave

opadace direktna pomo¢, ali ¢e biti u porastu indirektna pomo¢ drzave
(izgradnja infrastrukture),

pomo¢ ¢e biti veca u vansezoni (organizovanjem raznih manifestacija),
postojace sve vise dobrovoljnih kooperacija, gde ¢e drzava biti samo
jedan od ucesnika,

posebna paznja ¢e se posvetiti Skolovanju strateskih i operativnih
menadZera,

odlukama drzavnih organa do¢i ¢e do porasta fonda slobodnog
vremena,

unapredenje atraktivnog faktora bie u centru paznje (prirodni,

kulturno-istorijski, antropoloski i dr).
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»  Ostalim trendovima
- kompjuterizacija ¢e olakSati poslovne transakcije,
- pasoske i carinske formalnosti ¢e se smanjivati,
- pojacace se harmonizacija taksa i poreza u svetskim razmerama,

- znacajnija primena tehnoloskih inovacija.

Imaju¢i u vidu pomenute promene i1 trendove razvoja medunarodnog turizma,
moze se zakljuciti da Republike Srpska kao turisticka destinacija moze da se ukljuci u
medunarodna turisticka kretanja. Svakako uz poboljSanje kvaliteta sopstvenog turistickog
proizvoda i adekvatno prilagodavanje pomenutim tendencijama. Izlazak na medunarodno
trziste pretpostavlja selektivan pristup na bazi izvoznih programa, Sto treba da predstavlja
jedan od prioriteta u buduéem razvoju turizma Republike Srpske. To znac¢i da treba
definisati takav turisticki proizvod koji moze da ostvari uspeSan nastup na
medunarodnom turistiCkom trziStu, kao i da turizam postane jedan od prioriteta u

ekonomskom razvoju republike.

1.2. Polozaj Republike Srpske u odnosu na konkurentske

turisticke destinacije (benémark analiza)

Posluju¢i u wuslovima savremenog turistickog trziSta, opstanak turisticke
destinacije zavisi od njene konkurentnosti. Kriterijum uspesnog poslovanja nije u
stvaranju "uspesne" destinacije, ve¢ destinacije koja je bolja od konkurentske. Danas su
destinacije uspesne upravo zahvaljuju¢i koriS¢enju ben¢markinga, kao sastavnog dela
strategije unapredenja poslovanja i unapredenja trziSnog ucesca. Primena ove analize na

nivou turistickih destinacija je pocela od sredine 90 — tih godina proslog veka.

Ben¢marking predstavlja sistematski i kontinuiran proces poredenja vlastitog
poslovanja sa poslovanjem onih subjekata koji postizu najbolje rezultate, kako bi se
uoc¢ene prednosti primenile na vlastite poslovne aktivnosti sa ciljem postizanja $to veceg

ucesca na trziStu. Stoga se benCmarking turisticke destinacije definiSe kao (Popesku,
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2008:69) "kontinuelno merenje rezultata turistickih destinacija (slabih i jakih tacaka), ne
samo u odnosu na sebe ili druge turisticke destinacije u istoj zemlji ili u drugim
zemljama, ve¢ i u odnosu na nacionalne / internacionalne sisteme nivoa kvaliteta, na
osnovu procene kako primarnih tako i sekundarnih podataka u cilju ustanovljavanja
prioriteta, postavijanja ciljeva i ostvarivanja poboljsanja radi dostizanja konkurentske
prednosti." Pri tome osnovni cilj benCamarkinga destinacije jeste pruzanje pomoci
menadzmentu prilikom utvrdivanja ciljeva poslovanja, radi poboljSanja poslovnih
rezultata i "uspostavljanja sopstvenih standarda" i preduzimanja akcija da bi se oni

dostigli.

Bencamarking se koristi za poboljSanje rezultata razliitih turistickih destinacija
kroz utvrdivanje slabih i jakih tacaka, najpre kroz poredenje sa slicnim destinacijama

(eksterni ben¢marking), a zatim bez takvog poredenja (tzv. interni ben¢marking).

Da bi smo prikazali ben¢mark analizu za potencijalno interesantne proizvode koje
bi Republika Srpska, kao turisticka destinacija mogla da plasira na medunarodno trziste,
prvo ¢emo sagledati potencijale konkurentskih zemalja iz okruZenja — Srbije, Bugarske,
Madarske, Ceske, Slovenije i Slovagke i njihove klju¢ne poluge razvoja turizma, koje su
prikazane u Strategiji razvoja turizma Republike Srbije (2005:50-61). Pri tome je za
Republiku Srpsku (i BiH) vazno sledece:

» Pomenute konkurentske zemlje (izuzev Srbije) imale su mnogo viSe vremena
za tranzicione procese, koji nije bio zahvacen ratnim dejstvima i razaranjima,
a bile su dosta finansirane kroz medunarodne pomo¢i ("Capacity building",
PHARE program);

> Zbog razvijenog gradskog turizma ovih zemalja (Prag, Budimpesta), kao i
geoprometnog poloZaja i razvijene suprastrukture, pomenute zemlje mogle su
kombinovati modele razvoja sa interesima razvoja turizma 1 ostalih

privrednih grana;
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> Pomenute zemlje (osim Srbije) nisu bile izolovane od medunarodnog trzista,
ve¢ su odmah nakon osamostaljivanja postale atraktivnhe za posetioce iz

ostatka Evrope.

Sagledavajuci turisticke potencijale moze se izvesti ben¢mark analiza klju¢nih
proizvoda Republike Srpske, prema kojima ¢e delovati nosioci turisticke politike

Republike Srpske:

Zdravstveni turizam,

Planinski turizam,

Turizam vezan za posebna interesovanja,
Dogadaji,

Tranzitni turizam,

Gradski odmori,

Poslovni turizam + MICE

vV V V V V V V V

Ruralni turizam.

Zdravstveni turizam predstavlja znacajan vid turizma Republike Srpske usled
postojanja velikog broja kvalitetnih izvora lekovitih voda sa razliCitim terapeutskim
osobinama. Broj banja i kvalitet voda predstavlja bitan razvojni potencijal za razvoj
turizma u buduénosti. Banjski turizam u Republici Srpskoj ima najduzu tradiciju i za sada
pruza najkvalitetniju ponudu i poseduje uglavnom dobru infrastrukturu. U Republici
Srpskoj je locirano devet banja koje su bogate termalnom i mineralnom vodom. Tako se

mogu razvrstati na:

» Termalne banje (Vilina Vlas u blizini Visegrada, Laktasi, Kulasi u blizini
Prnjavora i Banja Vrucica kod Teslic¢a),

> Termomineralne banje (Dvorovi kod Bijeljine i Srpske Toplice u blizini Banja
Luke),

» Mineralne banje (Guber kod Srebrenice, Mljecanica kod Kozarske Dubice i

Slatina u blizini Banja Luke).
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Svaka od pomenutih banja ima svoje specifi¢nosti i svoj zdravstveni znacaj, ¢ija
je lekovitost poznata vekovima. Pored terapeutskih usluga pruzaju i uslove za rekreaciju,

kongresni turizam 1 druge oblike manifestacionog turizma.

I pored solidno opremljenih kapaciteta banja i kvaliteta voda, kao i pruzenih
usluga, banjski turizam Republike Srpske nije uspeo da se uspesno plasira na inostrano
trzite. Veéina gostiju koji koriste usluge banjskog le¢enja su domaéi turisti.'® Razlog za
to je Cinjenica da se sistem banja nalazi u funkciji sistema zdravstvenog i socijalnog
osiguranja zaposlenih, gde se viSe trazi kvalitet zdravstvene usluge, a manje kvalitet
smestajnih kapaciteta, ugostiteljske 1 zabavne ponude, Sto ne moze da zadovolji
kriterijume inostrane traznje. Ovo ukazuje na zadatak koji stoji pred nosiocima turisticke
politike Republike Srpske, odnosno NTO vezano za poslove promocije, kako bi se
privukao interes medunarodne traznje za ovaj vid turizma. Osim toga, vecu paznju treba
posvetiti uskladivanju ponude ovog vida turizma zahtevima onih posetilaca koji dolaze iz
zdravstvenih ili Cisto turistickih razloga. To pretpostavlja da posebna paznja mora biti
posvecena i ostalim dodatnim sadrzajima vezanim za sport, zabavu, razonodu i ostale
oblike aktivnosti. Usled promena nacina zivota, globalni trendovi nagovestavaju dalji rast

zdravstvenog turizma, u cemu Republika Srpska treba da prepozna svoju Sansu.

Zdravstveni turizam Republike Srpske mogao bi da ponudi svoj proizvod

podeljen na sledece segmente: "’

» Destination Spa — koji pored klasi¢nih spa usluga ukljucuje fitness i wellness
komponente, kao i obrazovne programe.
» Medical Spa — usluga se bazira na zdravstvenim i wellness komponentama

koji ukljucuju klasi¢ne i posebne terapije i tretmane.

18 Prema saopStenju Republickog zavoda za statistiku, u 2007. godini ¢ak 75 % banjskih gostiju

dolaze iz Republike Srpske (Statisticki bilten broj 4/2008).

19 Medunarodno Spa udruzenje definisalo je sedam vrsta spa kapaciteta, a pored pomenutih su i :
Club Spa (osnova namena je fitness i dnevne spa usluge), Cruise ship Spa (spa usluge se pruzaju na
brodovima za kruzna putovanja), Day Spa (spa centar koji obezbeduje dnevne usluge). Strategija razvoja
turizma Republike Srbije, 2005:77.
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» Mineral Springs Spa — usluga se bazira na ponudi mineralnih termalnih izvora
i razli¢itih hidroterapeutskih tretmana.
» Resort / hotel Spa — profesionalne spa usluge, fitness i welllness komponente

se pruzaju u okviru hotela ili resorta.

U okviru pruzanja turistickih usluga mora se praviti razlika izmedu zdravstvenog
proizvoda i1 wellness turistickog proizvoda. Kada je ovaj prvi u pitanju, klijenti ga
konzumiraju isklju€ivo iz zdravstvenih razloga, koriste¢i razli¢ite medicinske terapije 1
tretmane u cilju poboljSanja zdravlja. Wellness proizvod treba usmeriti na korisnike
dobrog zdravlja kojima tretmani obezbeduju odrzavanje takvog stanja (smanjenje telesne
tezine, smanjenje efekata starenja, otklanjanje stresa, relaksacija). Traznja za ovim
proizvodom nema sezonski karakter i odnosi se na korisnike boljeg materijalnog stanja,
koji su obrazovani i zeljni znanja i aktivnosti na otvorenom (biciklizam, peSaenje,
razgledanje okoline). Polazeé¢i od ovakvog profila turiste, promociona politika treba biti
usmerena da preko centralnog informativnog sistema direktno upozna potrosace sa spa
ponudom. Postavljanje ove vrste ponude na Internet, kao i saradnja sa specijalozovanim
touroperatorima kroz uklju¢ivanje u kataloge i broSure, predstavlja dobar nacin

distribucije ove vrste turistickog proizvoda.

Dobru osnovu za razvoj pomenutih segmenta zdravstvenog turizma u Republici
Srpskoj, pored bogatstva termomineralnih voda, ¢ine 1 pocetni koraci hotelijera, koji uz
tradicionalne programe lecenja i rehabilitacije, sve ¢e$¢e uvode wellness ponudu, fitness
treninge, masaze, aroma terapije i slicno. Svakako da su finanijska ulaganja u ovaj vid
turizma neophodna kako bi se poboljSao kvalitet osnovne smestajne ponude i opremanje

za pruzanje pomenutih usluga.

Planinski turizam posmatran kroz strukturu osnovnih smestajnih kapaciteta, u
Republici Srpskoj se nalazi odmah iza banjskog. U strukturi gostiju koji posecuju
planinska mesta domaci posetioci ¢ine 53 % (Statisticki bilten broj 4/2008). Ovde je
zna¢ajno napomenuti da se broj domacih gostiju koji koriste usluge planinskog turizma

povecava iz godine u godinu.
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Sa izuzetkom Jahorine, planinski turizam Republike Srpske jos uvek nije
medunarodno prepoznat i komercijalizovan. Sa ve¢ izgradenim kapacitetima i
infrastrukturom, Jahorina kao Olimpijska planina ve¢ ima medunarodnu afirmaciju
kvalitetnog sportsko — rekreativnog centra zimskog turizma. Sa velikom sneZznos¢u, sa 20
km uredenih staza za skijanje, ski liftovima i ziCarama, Jahorina predstavlja pravi
visokoplaninski centar. Pored Jahorine, znacajno je spomenuti i Bjelasnicu, Treskavicu,
Volujak i Magli¢ — najviSu planinu u Republici Srpskoj 1 BiH (2.388 metara nadmorske
visine). Ukoliko se uzmu u obzir sportsko rekreativne moguénosti koju pruza ovaj vid
turizma, kao 1 dosta povoljnu materijalnu osnovu, za ocekivati je i dalji rast turisticke

traznje za ovaj vid turizma.

Planinski turizam u Republici Srpskoj uglavnom je sezonskog karaktera, te stoga
prioritet u razvoju ovog vida turizma ne treba dati samo zimskim sportovima, ve¢ i
ostalim segmentima sa moguénoscu boravka tokom cele godine (planinarenje, pesacenje,

paragliding, brdski biciklizam, aktivnosti u prirodi).

Ovde bi svakako trebalo spomenuti dva nacionalna parka — Tjentiste i Kozaru,
koji spadaju u zaSti¢ena prirodna dobra u Republici Srpskoj, kao i prirodni rezervat

Bardaca u blizini Banja Luke.

Za dugoroCan uspeh planinskog turizma u republici, neophodna su znacajna
finansijska ulaganja, posebno u saobracajnu infrastrukturu, kako bi se atraktivna ponuda
planinskog turizma priblizila velikim centrima medunarodne traznje. Neophodno je
izvrsiti ulaganja u izgradnju 1 modernizaciju smestajnih kapaciteta (hotela, apartmana) i
prilagoditi ih zahtevima potrosaca koju ¢ini bogatija populacija mlade i srednje Zivotne
dobi. Do bitnih promena u komercijalizaciji planinskog turizma moZze do¢i poboljSanjem
kvaliteta ukupne turisticke ponude (smestajnih kapaciteta, ugostiteljske ponude, izgradnja
ziCara, ski staza i terena). Proizvod ponuditi na medunarodno trziSte putem Interneta sa
mogucénoscu rezervacija smestaja, kao 1 svih informacijama o ponudi, kako za zimsku,

tako 1 za letnju sezonu. Osim toga, mora se obezbediti saradnja sa specijalizovanim
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touroperatorima kroz ukljucivanje destinacija u broSure i kataloge. Na samoj destinaciji

neophodno je uspostaviti vrlo blisku poslovnu saradnju svih nosilaca razli¢itih aktivnosti.

Turizam vezan za posebna interesovanja ukljucuje razlicita intetresovanja turista
za kulturom, arheologijom, umetnos¢u, lovom i ribolovom, rekreacijom, sportom i sli¢no.
Ponuda je vezana uglavnom za egzoti¢no, neobi¢no i udaljeno okruzenje i najéesée se
aktivnosti upraznjavaju na otvorenom. Ponuda se bazira prevashodno na ocuvanim
prirodnim resursima kojima obiluje destinacija (planine, reke, jezera, lovista). Za neka
interesovanja u Republici Srpskoj ve¢ postoji formiran turisticki proizvod (lovni turizam,
manastirske ture). I pored toga ovaj vid turizma nije dovoljno internacionalno
komercijalizovan. Uvazavajuci atraktivne potencijale kojima raspolaze Republika Srpska,
postoje realne Sanse da medunarodnom trziStu ponudi odreden broj proizvoda u sferi
posebnih interesovanja, pri tome vodec¢i racuna o uravnotezenom koris¢enju pomenutih

resursa.

Proizvodi posebnih interesovanja ukljucuju tzv. blage 1 teske aktivnosti
(Strategija razvoja turizma Republike Srbije, 2005:136). Blage aktivnosti ukljucuju
kampovanje, biciklizam, peSacenje, re¢ne ekspedicije, lov, ribolov, jahanje, aktivnosti
vezane za prirodu i sli¢no. Lov je aktivnost koja je u Republici Srpskoj internacionalno
komercijalizovana, a lovne povrSine obuhvataju prostor oko 20.000 kvadratnih
kilometara. Kamperski turizam obuhvata Sest vecih kampova i Cetiri eko kampa sa
dugogodisnjom tradicijom mesta za kampovanje. Pogodnost za ove aktivnosti su u tome
§to se mogu upraznjavati tokom cele godine. Teske aktivnosti vezane za proizvod
posebnih interesovanja obuhvataju planinski biciklizam, prou¢avanje pecina, paragliding,
sportsko penjanje, rafting, alpinizam, voznju kajakom i kanuom po re¢nim brzacima,
proucavanje kanjona i sli¢no. Republika Srpske poseduje znaajne potencijale za sve
pomenute aktivnosti, od kojih su neke postale tradicionalne (rafting na Tari i Vrbasu,
paragliding 1 savladavanje kanjona Vrbasa). Svakako da 1 ostale destinacije u republici

pruzaju mogucénost za razvoj ovog vida turizma.
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Izmedu navedenih aktivnosti vezanih za posebna interesovanja postoji visok nivo
korelacije, a sve su ¢esSée destinacije koje ukljucuju veéi broj ili gotovo sve aktivnosti. U
cilju njihove brze komercijalizacije na medunarodnom trzistu, neophodan je veéi napor
TORS na poslovima promocije, posebno u broSurama inostranih touroperatora, kroz

nastupe na sajmovima i kvalitetna Internet prezentacija.

Dogadaji predstavljaju vid turizma koji zauzima sve ve¢i znacaj u svetu. Beleze
se trendovi koji ukazuju na porast interesovanja za upoznavanjem drugih kultura, obicaja
i tradicije pojedinih zemalja i krajeva. Re€ je o turistiCkom proizvodu neogranicenih
potencijala, koji je zavisan od moguénosti i zrelosti destinacija da planiraju i organizuju
razli¢ite oblike manifestacija. U pitanju je specifi¢an proizvod koji se deSava jednom u
toku godine i ima jak uticaj na kreiranje imidza turisticke destinacije. Prozvod je slozen 1
sastoji se iz viSe razli¢itih kategorija, kao i razli¢itih korisnika svih starosnih grupa i

cenovnih kategorija.

Ovaj vid turizma u Republici Srpskoj zastupljen je uglavnom kroz kulturne
segmente proizvoda (Banjalucke ljetne igre, Teatar fest, Ljeto na Vrbasu, Koci¢ev zbor u
Banja Luci; Visegradske staze, Likovno saborovanje u ViSegradu; Duci¢eve veceri
poezije u Trebinju; Majske muzicke horske svecanosti, Visnji¢evi dani kulture i Dani
komedije u Bijeljini); kao 1 segmente zabave (Grmecka korida, Dani kosidbe na Balkani)

1 sporta (Regata na Vrbasu).

Razvojem ovog vida turizma, Republika Srpska moze $to viSe da se otvori prema
medunarodnom trziStu, potenciraju¢i festivalski / slavljenicki duh, tradiciju 1
gostoprimstvo. Nosioci razvoja turizma kroz politiku javno — privatnog partnerstva
trebaju obezbediti materijalnu i marketin§ku podrSku ovom vidu turizma, uzimajuéi u
obzir njegov znaCaj za turisticki promet i turisticku promociju Republike Srpske.
Internet, prodaja putem turistickih agencija i touoperatora predstavljaju glavne kanale
distribucije ovog vida turizma. Dogadaji imaju za cilj ne samo privladenje turista na
destinaciju, nego i ostale ekonosko-socijalne i razvojne efekte kroz porast zaposlenih,

razvoj infrastrukture i sli¢no.
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Tranzitni turizam u Republici Srpskoj treba da predstavlja jedan od prioriteta
njegovog razvoja, imajuci u vidu njen geografski polozaj (putni pravac Zapadna Evropa —
Grcko primorje 1 Isto¢na Evropa — Jadransko primorje). Izgradnjom smestajnih kapaciteta
1 ostalih prate¢ih sadrZzaja duZz glavne magistrale Novi Grad — Bijeljina — Trebinje, koja
predstavlja glavnu komunikaciju u pravcu Jadranskog mora, tranzitni turizam moze
stvoriti osnovne pretpostavke za razvoj, uz istovremeno maksimalno pojednostavljenje

ulazno — izlaznih formalnosti za putnike u tranzitu.

Gradski odmori predstavljaju kratke odmore koji traju izmedu jednog i Cetiri dana
1 obi¢no je u pitanju drugi ili tre¢i odmor. Vezan je za sve vece gradove u Republici
Srpskoj: Banja Luku, Bijeljinu, Trebinje, Tesli¢, Visegrad, Prijedor, Focu, Doboj,
Zvornik. Svakako da je Banja Luka destinacija sa najve¢im moguénostima, kako u
pogledu asortimana i kvaliteta turistickog proizvoda, tako i u njenom znacaju kao
administrativnog, kongresnog, sajamskog, poslovnog i kulturnog centra. Glavni motivi
dolaska u pomenute gradove su posao, zabava, kultura, Soping, razli¢ite manifestacije.
PoSto se radi o realtivno visoko konkurentnom proizvodu koji se moze lako
komercijalizovati, neophodna je kvalitetna promocija turistickih potencijala ovih

gradova, u kojima je saradnja sa lokalnim turisti¢kim organizacijama neophodna.

Poslovni turizam + MICE?" - Poslovni turizam je vid turizma koji koriste
individualna lica koja putuju u odredene destinacije motivisana poslovnim razlozima.
MICE proizvod predstavlja organizovan oblik putovanja uslovljen poslovnim motivima.
Poslovna putovanja uglavnom traju do tri dana, a ponekad i do sedam dana. Glavni
motivi poslovnih putovanja su komercijalne aktivnosti, poslovni sastanci, edukacije,
prezentacije novih proizvoda i usluga. Najvise poslovnih dogadaja odvija se u sektorima
finansija 1 komunikacija. MICE proizvodi obuhvataju velike sastanke, kongrese i
poslovne dogadaje, koji se uglavnom odvijaju tokom maja i juna, te septembra i oktobra.
Ovaj vid turizma odvija se u ve¢im gradovima i1 mestima koja imaju vece hotele 1

konferencijske centre (Banja Luka, Bijeljina, Tesli¢, ve¢i objekti na Jahorini).

20 MICE- akronim pocetnih slova: Meetings, Incentive, Conventions & Congresses, Fairs &

Exhibitions
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Ruralni turizam predstavlja vid turizma koji u Republici Srpskoj moze
predstavljati vitalni element za razvoj i revitalizaciju ruralnih podrucja i doprineti njenom
ravnomernijem privrednom razvoju. Bogatstvo, atraktivnost i ocuvanost prirodnih
resursa, valiki broj poljoprivrednih domacinstava, poseban duh i mentalitet ljudi —
domacina, zdrava sredina i domaca hrana uz sve vece interesovanje za ovaj vid turizma,

predstavljaju dobru osnovu za razvoj ruralnog turizma na ovoj destinaciji.

Ruralni turizam predstavlja vid turizma koji se moze konzumirati kroz sledece

segmente:

» Seoski turizam u kome turisti imaju prilike da se uklju¢e u svakodnevni
seoski Zivot putem posmatranja ili ucestvovanja u poljoprivrednim
aktivnostima.

» Aktivnosti u prirodi obuhvataju rekreaciju i odmor na ovim podrucjima kroz
lov, ribolov, pesSacenje, planinarenje, biciklizam i sli¢no, kao i upoznavanje
sa arheoloskim i kulturnim karakteristikama podrucja.

» Eko turizam podrazumeva upoznavanje i zastitu prirodnih resursa.

Traznju za ovim vidom turizma ¢ine uglavnom domaci turisti, Sto im predstavlja
obi¢no drugi ili tre¢i odmor. Proizvod je izrazito sezonalan sa najve¢om koncentracijom
u prole¢e i jesen. Imajuci u vidu da okosnicu traznje ¢ine domacdi turisti, a da bi se
obezbedio dugorocan razvoj ovog proizvoda, nosioci turisticke politike u Republici

Srpskoj treba da preduzmu sledece korake:

» Osigurati razvoj centralnog rezervacionog sistema u ruralnom turizmu na
nivou destinacije, koji bi se kasnije povezao sa rezervacionim sistemima u
ostalim zemljama.

» Omoguciti kvalitetnu Internet ponudu ruralnog turizma.

» Vecu paznju posvetiti sistemu kvaliteta u smesStajnoj ponudi, ishrani i

pruzaocima usluga.



168

» lzraditi kalendar vremenskog rasporeda lokalnih manifestacija sa ciljem
unapredenja prodaje.

» Preko razli¢itih poljoprivrednih asocijacija distribuirati brosure i kataloge
ponude ruralnog turizma.

» Kljuénu ulogu treba da ima TORS i lokalne turisticke organizacije kroz
poslove promocije kao i pocetnu edukaciju lokalnog stanovnistva kao nosioca

ovog proizvoda.

Uzimajuéi o obzir benémark analizu klju¢nih proizvoda Republike Srpske kao
turisticke destinacije, kao i prethodne konstatacije vezane za konkurentske zemlje, mogu
se predloziti sledeca generalna resenja (prilagodeno prema Strategiji razvoja turizma

Republike Srbije, 2005:61):

» U prvo vreme Republika Srpska treba da sledi primer Madarske, odnosno da
ide na privlacenje interesa i1 stimulisanje jakih svetskih turistickih aktera, §to
¢e se pozitivno odraziti na njen imidz, a takode i na neke jake domace
turisticke aktere koji ¢e uspostaviti domacu poslovnu kulturu i standarde u
turizmu;

» Polazeéi od toga da Republika Srpska nema dovoljno nasledene atraktivne
ponude za privlacenje internacionalnih turistickih aktera (a neke destinacijske
proizvode tek treba da razvija), drZava mora preuzeti na sebe pripremu
razvojnih turistickih projekata. Analizirane konkurentske zemlje ovde ne
mogu posluziti kao primer, ali to mogu biti Egipat, Grcka 1 Turska, gde je
putem direktnih intervencija drzave doSlo do ogromnih pomaka u turistickoj
industriji ovih zemalja.

» Za izlazak na medunarodno turisticko trziSte Republika Srpska (u okvirima
BiH) treba da uspostavi posebnu centralizovanu instituciju, koja ¢e preuzeti
odgovornost za rast i razvoj konkurentnosti odabranih i prikazanih turistickih

proizvoda.
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1.3. PEST analiza

Strukturne reforme u Bosni i Hercegovini nisu dovedene do kraja i samim tim
nisu obezbedile ocekivane efekte. Zbog toga se u Izvestaju Svetske banke o poslovanju u
2007. godini, Bosna i Hercegovina prikazuje na 95. mestu (pad sa 91.), dok se kao glavne
slabosti navode: neefikasnost korporativnog sektora, nedelotvorni ste¢ajni postupci, nizak
nivo direktnih stranih investicija (600 dolara po stanovniku) i visoka nezaposlenost od

oko 20 procenata (Ekonomska politika Republike Srpske za 2007. godinu).

Politicko 1 socio-kulturno okruzenje i promene koje se deSavaju u ovim sferama,
od presudnog su znacaja kako za razvoj turizma, tako i za ukupna privredna i drustvena
kretanja u Republici Srpskoj. Moze se konstatovati da su uticaji politickog 1 pravnog
okruzenja dosta nepovoljni i ne doprinose stvaranju razvojnog ambijenta turizma.
Politicko okruzenje obuhvata opstu politicku klimu, kao i stvaranje zakonskih preduslova
sa ciljem unapredenja i omasovljenja turizma. Jo§ uvek nedefinisano politicko uredenje
Republike Srpske, njen znacaj kao entiteta BiH, ovlaS¢enja Visokog predstavnika na
nivou drzave, dodatno usloznjavaju postojeci politicko-pravni ambijent. Vaznost turizma
Republike Srpske za njen drustveno-ekonomski razvoj uslovljava potrebu za znacajnom
drzavnom regulacijom u toj oblasti. Pored znacaja turizma, stabilnost vlade je drugi bitan

faktor koji predodreduje obim drzavne intervencije u ovoj oblasti.

Suocena sa brojnim problemima tranzicionog procesa Republika Srpska prolazi
kroz period raspada velikih privrednih subjekata, kao ekonomski neodrzivih i
neprilagodenih zahtevima slobodnog trzista. To sa sobom povlaci i gubitak velikog broja
radnih mesta 1 porast nezaposlenosti. Posledice nezaposlenosti prvenstveno su
ekonomske prirode, ali ne mogu se zanemariti nepovoljne socijalne 1 politicke
konsekvence ovog problema. Stopa nezaposlenosti poslednjih godina se krece na nivou

oko 36-38%, iako je prisutno njeno laganije opadanje (u 2007. godini iznosila je 33,7 %).

U reformskim promenama koje imaju za cilj izgradnju efikasnije privrede,

ostvareni su odredeni rezultati u sve tri privredne oblasti — privatizaciji, sektoru malih i
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srednjih preduze¢a i1 pravno-regulatornom okviru privredivanja, ali ni jedan od tih

procesa nije doveden do kraja, Sto se nepovoljno odrazilo na privredne rezultate.

Nagomilani unutra$nji problemi kod veéine preduzeéa u Republici Srpskoj
ispoljavaju se pocev od viska radne snage, velikih gubitaka, nelikvidnosti 1 do niske
radne discipline na svim nivoima, kao i nedovoljne osposobljenosti menadzmenta za
upravljanje preduzeé¢ima u trziSnim uslovima privredivanja. Uz sve to vlasnicka, trziSna i
upravljacka transformacija privrede nije na Zeljenom nivou, pri ¢emu na povrsinu izlazi
mnogo nereSenih i1 ograniavaju¢ih faktora na putu za prevazilazenje nagomilanih

problema u privredi.

Tranzicija, pored promene formalnih pravila (zakona i drugih akata) podrazumeva
1 promenu ustaljenog nacina razmisljanja, spremnost na preduzetnistvo i rizik koje ono
donosi. Za njenu uspesnost od kritiéne je vaznosti podrska javnosti i najSirih slojeva
stanovnistva. Socijalni problemi koji postoje u Republici Srpskoj mogu biti trajno reseni
samo stvaranjem efikasne privrede, jer obim socijalne komponente ekonomske politike

kriticno zavisi od sposobnosti privrede da je finansira.

Za razliku od drugih zemalja koje su prosle ili jo§ uvek prolaze kroz slicne
tranzicione procese, Republika Srpska (a 1 Bosna i Hercegovina u celini), nema usvojenu
strategiju privrednog razvoja (niti Strategiju razvoja turizma), koja bi ponudila ciljeve na
duzi rok, usmerene na stvaranje efikasne trziSne privrede, sposobne da izdrzi
konkurenciju 1 na Sirem evropskom prostoru. Takva strategija bila bi klju¢na za
podizanje konkurentnosti privrede i efikasnije koriS¢enje razvojnih potencijala Republike
Srpske. Dostignuti nivo razvijenosti turizma u Republici Srpskoj je veoma nizak, iako
Republika Srpska spada u red razvijenih atraktivnih kontinentalnih i razvojno
perspektivnih destinacija sa znacajnim komparativnim prednostima u odnosu na druga
receptivna podruéja u regionu.’’  Da bi obezbedila konkurentsku prednost, Republika

Srpska kao turistiCka destinacija, mora efektivno 1 efikasno iskoristiti svoje resurse

2 Pre svega se misli na prednosti zemlje kao kulturoloski, istorijski i ekoloski raznovrsne

destinacije, zanimljive pre svega ciljnoj grupi turista istrazivackog tipa, nezahtevnoj u pogledu luksuznog
smestaja i visokokvalitetne infrastrukture.
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(komparativna prednost) da bi privukla turiste i osigurala turisticki razvoj i koristi od
turizma. Konkurentsku prednost moze posti¢i ulaganjima u infrastrukturu i

suprastrukturu, kao 1 ulaganjima u ljudski faktor- pre svega znanje.

Polaze¢i od toga da je razvoj turizma u Republici Srpskoj opredeljen ukupnim
drustveno-ekonomskim razvojem, neophodno je sprovodenje odgovaraju¢ih mera i
aktivnosti ekonomske politike koje ¢e na najbolji nacin aktivirati sve potencijale
drustvenog i ekonomskog karaktera. Postojeca politicka i privredna situacija ne odgovara
razvoju turizma, stoga je neophodno usmeriti paznju na odrzavanje stabilnosti u
politickim 1 privrednim kretanjima. Povoljniji uslovi privredivanja stvaraju se
adekvatnom ekonomskom politikom na duzi period, pri ¢emu su za razvoj turizma

najvaznije oblasti fiskalne, kreditno-monetarne i1 investicione politike.

Turisti¢koj industriji neophodna je konzistentna fiskalna politika koja bi trebalo
da uvazava radno intenzivni karakter ove delatnosti, kao i specifi¢nosti vezane za
nabavku osnovnih sredstava i opreme u inostranstvu, njihovo oporezivanje i slicno. U
Republici Srpskoj tokom protekle cetiri godine izvrSene su kljuéne reforme fiskalnog
sektora, a $to se odnosi na uvodenje poreza na dodatnu vrednost umesto dotadasnjeg
poreza na promet, prenos nadleznosti u regulisanju i ubiranju indirektnih poreza sa
Republike Srpske na nivo drzave, te poboljSanju funkcija direktnih poreza koji su ostali u
nadleznosti Republike Srpske. ** Narodna skupitina Republike Srpske krajem 2006.
godine usvojila je Zakon o porezu na dohodak i Zakon o porezu na dobit i na taj nacin se
uslo u reformu direktnih poreza. Pomenutom reformom uskladeno je zakonodavstvo
Republike Srpske za evropskim principima i standardima oporezivanja dohotka 1 dobiti,
te stvoren osnov za harmonizaciju propisa iz ove oblasti sa drugim entitetom u BiH 1

Distriktom Br¢ko.

2 Iskustva u primeni novih zakonskih reSenja u oblasti poreske politike stecena tokom 2006.godine

su pozitivna, mada ima primedbi i negativnih pojava oko preraspodele prikupljenih indirektnih poreza
izmedu entiteta i Distrikta Br¢ko.
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Posmatrajuci oblast turisticke privrede, uvodenjem poreza na dodatnu vrednost,
svi proizvodi i usluge oporezovani su sa 17%, dok su za vreme primene poreza na promet

turisticke usluge oporezivane sa 10%, a proizvodi sa 20%.

U cilju unapredenja turistickog sektora, neophodno je uvodenje poreskih olakSica
za ulaganja u turisti¢ki razvoj, pre svega na onim podrucjima koja vaze za izuzetno
nerazvijena. Pored toga potrebno je preispitati visinu nadoknada (za zakup poslovnog
prostora, koriS¢enje teritorije nacionalnih parkova 1 sli€no), doprinosa (za gradevinsko
zemljiste), kao i taksa na nivou opSstina, javnih i komunalnih preduzeca. Svakako da je
prioritet u davanju turisti¢koj privredi status izvoznika uz odgovarajuce podsticaje na
planu izvozno - uvozne politike. Obezbedenje sredstava za pripremu turistiCke sezone,
carinske 1 poreske olakSice, liberalizacija uvoza ugostiteljske opreme, takode

predstavljaju znacajne mere za unapredenje turizma.

Monetarna politika je u nadleznosti Centralne banke BiH, tako da Republika
Srpska nema uticaja na monetarna kretanja, osim preko sistema komercijalnih banaka.
Upravo politika kreditiranja pripreme turisticke sezone preko ovih finansijskih institucija

bila bi znacajna podsticajna mera za razvoj turisticke privrede.

Investiciona aktivnost, a naroCito priliv direktnih stranih investicija u Republiku
Srpsku generalno je na niskom nivou. Posebno zabrinjava cinjenica da je od ovako
niskog nivoa ukupnih investicija, zanemarljiv iznos upucen u realni sektor privrede, $to
se direktno odrazava na konkurentnost domace ekonomije, a samim tim i izvoz i
zaposlenost. U poslednje tri godine investiciona politika se realizuje prema Programu
javnih ulaganja Republike Srpske 2005-2007. godine, a s obzirom da su neke odredbe
ovog programa prevazidene, priSlo se izradi Razvojnog programa Republike Srpske
2007-2010. godina, koji se zasniva samo na jednom izvoru sredstava (1.259,7 miliona

KM od privatizacije Telekoma).*

3 Zbog toga se u Ekonomskoj politici za 2007. godinu navodi da je opredeljenje vlade da sacini

celovit investicioni plan za naredni investicioni ciklus (3-5) godina), koji ¢e sadrzavati sve izvore sredstava
(budzet, prihodi od privatizacije, krediti medunarodnih finansijskih institucija, pristup fondovima EU,
donacije), ali i planiranje, izbor i realizaciju projekata koji ¢e se finansirati javnim sredstvima.
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Domadi izvori sredstava za investiciona ulaganja nisu dovoljni, bez obzira na
njihov ocekivani znacajan rast, te su stoga neophodne direktne strane investicije,
pogotovo u realnom sektoru. Direktne strane investicije podrazumevaju investiciona
ulaganja po kojima strani ulaga¢ sti¢e vecinsko pravo upravljanja. Ovaj oblik stranih
ulaganja neophodan je za brzi rast privrede Republike Srpske, ne samo zbog nedostatka
domaceg kapitala i velike nezaposlenosti, ve¢ 1 radi unapredenja korporativnog
upravljanja, transfera novih tehnologija 1 koriS¢enja mreze stranih kompanija na
medunarodnom trziStu. Uslovi za angaZovanje kapitala iz inostranstva regulisani su
Zakonom o stranim ulaganjima i Zakonom o koncesijama, ali za ve¢i priliv stranih

investicija neophodno je (Ekonomska politika Republike Srpske za 2007. godinu):

» ubrzati privatizacioni proces (narocito strateskih preduzeca),

» unapredivati poslovnu klimu i suzbijati negativnu percepciju javnosti u vezi sa
stranim ulaganjima,

» pokrenuti i ugovoriti realizaciju izgradnje velikih infrastrukturnih objekata
putem koncesija, zajednic¢kih ulaganja ili kredita,

» pojednostaviti proceduru registracije direktnih stranih ulaganja itd.

Privlaenje obima stranih investicija u oblast turizma mora biti prioritet za
kreatore ekonomske 1 turisticke politike Republike Srpske, za S§ta je potrebna
makroekonomska stabilnost 1 stvaranje povoljnije privredne i politi€¢ke klime za strana 1
domaca ulaganja. Direktne investicije u inostranstvu predstavljaju nacin rasta
transnacionalnih korporacija, stvaraju¢i tako uslove za horizontalnu i vertikalnu
integraciju preduzec¢a. Kao oblici direktnog investiranja (posebno rasprostranjen u
medunarodnom hotelskom 1 restoranskom poslovanju) pojavljuju se akvizicije, koje
podrazumevaju sve oblike spajanja i preuzimanja preduzeca u medunarodnom poslovanju
i zajednicka ulaganja, kao sve ceS¢e koriSten oblik u rastu i razvoju medunarodnih
hotelskih lanaca, sa ciljem obezbedenja konkurentske prednosti na svetskom turistickom

trzistu.
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Sa ciljem usmeravanja i podsticanja razvoja turizma, zakonodavac je predvideo
da se budzetom Republike Srpske obezbeduju sredstva za slede¢e namene (Zakon o

turizmu, ¢l. 53):

> UceS¢e u finansiranju izrade odgovarajucih prostornih planova za turisticko
podrudje, programa razvoja turizma i urbanisti¢kih planova za turisticka mesta
u okviru turistickog podrucja,

» Ucesce u finansiranju promotivnih aktivnosti u zemlji i inostranstvu,

» Uces¢e u finansiranju promotivnih aktivnosti u zemlji i inostranstvu,

» UceS¢e u finansiranju izrade projekata zaStite prirode, Zivotne sredine,
prirodnih resursa i kulturne bastine,

» Podsticanje izgradnje turisticke infrastrukture, sportsko — rekreativnih i drugih
prate¢ih sadrzaja javnog karaktera od znacaja za unapredenje kvaliteta
turisicke ponude,

» lIzradu studija i programa kompletiranja postojeée turisticke ponude i

intenziviranja njenog koris¢enja.

Razvojnim programom Republike Srpske 2007-2010. godina, navedeno je
oc¢ekivanje stope rasta u oblasti turizma od 3,8% u 2006. godini do 4,5% u 2010. godini.
Takode ovim programom za CetvorogodisSnju realizaciju Master plana Jahorina, koji
podrazumeva izgradnju turistickog kompleksa uz ucesce i stranih partnera, predvideno je
ulaganje u iznosu od oko 272 miliona KM. Svetska turisticka organizacija, polazec¢i od
neiskoriS¢enih turisti¢kih potencijala, predvida moguénost rasta turizma za Bosnu i
Hercegovinu ukupno po stopi od 10,54 % godiSnje, Sto je najveca anticipirana stopa rasta

(Ekonomska politika Republike Srpske za 2007. godinu).

Tehnolosko okruzenje pokazuje najznacajnije i najkrupnije promene. Sve veca
primena informacione tehnologije, automatizacija, brz razvoj mreza za prenos podataka
daju potpuno novi kvalitet instrumentima marketing miksa, kako preduze¢ima turisticke

privrede, tako i Republike Srpske kao turisticke destinacije.
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Nosioci ekonomske 1 turisticke politike na nacionalnom nivou moraju obezbediti
jasnu sliku gde Republika Srpska kao turisticka destinacija treba da ide, narocito na duzi
rok. Pored toga moraju stvarati klimu 1 obezbediti uslove saradnje klju¢nih
"stakeholdera", pre svega zakonima i ostalim pozakonskim aktima definisati uslove,
direktive 1 uputstva za rad svih aktera, obezbediti adekvatne sisteme kontrole putem
nadleznih inspekcijskih organa, definisati vizije, strategije i ciljeve razvoja za pojedine
destinacije 1 proizvode, uticati na nacionalne marketing aktivnosti itd. Pocetni korak u
izgradnji efikasne turisticke politike Republike Srpske vezan je za postizanje politi€¢kog
dogovora o generalnom razvojnom konceptu i modelu rasta, a na osnovu toga podizanje
konkurentnosti destinacije i turistiCkog proizvoda. Pri tome treba imati u vidu da nije
dovoljno usvojiti strategiju razvoja turizma ako ne postoje uslovi za njeno efikasno
sprovodenje. Potrebno je uspostavljanje vodstva i1 inaugurisanje ljudi koji ¢vrsto veruju u
potrebu za dubokim strukturnim promenama i prilagodavanje promenama u okruZenju, a
na osnovu iskustva najboljih uzornih praksi. Ovo pretpostavlja da svi ucesnici moraju

imati svest o partnerstvu kao uslovu za napredak.

1.4. SWOT analiza

Prilikom obrade SWOT analize prikazane u prethodnom delu rada, istaknuto je da
ona predstavlja nezaobilazno sredstvo za formulisanje i sistematizaciju kljucnih strategija
u turizmu, kako bi se postavljeni ciljevi i ostvarili. U nastavku rada dat je pregled slabih i
jakih tacaka Republike Srpske kao turisticke destinacije, koje mogu posluziti kao okvir za

donosenje strategijskih i taktickih odluka buduéeg razvoja turizma.



Tabela 7: SWOT analiza Republike Srpske kao turisticke destinacije
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> JAKE TACKE TURISTICKOG PROIZVODA

Atraktivnost » Ocuvana prirodna bogatstva i okolina (nacionalni

parkovi, parkovi prirode, zasti¢ena podrucja)

v

Prirodni resursi (termalne vode, banje, jezera,
lovista, reke i dr.)

Bogato kulturno-istorijsko naslede

Klimatski uslovi i geografski polozaj

Blizina evropskog trzista i jadranske obale

Potencijali obnove olimpijskih planina

YV V V V V

Znacajni antropogeni faktori (gastronomija, folklor,

melos i sl.)

Y

Specifikum Tradicionalna gostoljubivost gradana

A\

Otvorenost

A\

Predusretljivost

Kultura Znacajna istorijska proslost
Bogato kulturno-istorijsko naslede
Etnicka specifi¢nost i razlicite tradicije

Slobodarski duh

YV V VYV V

A\

Informisanje Informativni centar AMSRS

v

Trgovacke veze i1 njihovi predstavnici

» Predstavnici medunarodnih organizacija

> JAKE TRZISNE TACKE




Izvori traznje

> Domadi turisti
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Segmenti traznje

YV V V V V

Odmor, rekreacija, zabava
Poslovna putovanja
Kongresisti

Lovci i ribolovci

Razli¢iti oblici manifestacija

> SLABE TACKE TRZISNOG PROIZVODA

Turisticka
destinacija

>

Y VvV

YV V VYV V V

Slaba zainteresovanost za integrisani turisticki
proizvod

Slaba primena savremene tehnologije
Nelikvidnost i prezaduzenost velikog broja
turistickih subjekata

Strog vizni reZim

Bukiranje i informisanje na elementarnom nivou
Slaba promocija turistickih potencijala
Nestabilnost politickog okruzenja
Nekontrolisano i1 fragmentirano urbano planiranje i
nadzor

Neusvojena makroekonomska politika u oblasti
turizma

Odsutnost medunarodne organizacione povezanosti

Saobradaj

Slaba putna komunikacija izmedu centara
Saobracajna infrastruktura kao usko grlo

Losa koordinacija grana saobracaja

Uslovi za boravak

Neorganizovanost i rascepkanost nosilaca turisticke
ponude

Suzen asortiman proizvoda




Nedostatak pratec¢ih sadrzaja
Proizvodi zastareli i stereotipni

Neadekvatna ponuda
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Predstava o
desinaciji / imidz

Neizgraden imidz

Promocija

Vrlo slaba

Nezastupljenost svih elemenata promocionog mix-a

Investicije

vV Vv

Permanentni nedostatak kapitala za revitalizaciju
turisticke privrede

Neophodno ulaganje u smestajne kapacitete
Investiranje u sport, rekreaciju i zabavu

Ulaganje u savremene objekte ugostiteljskog tipa

Smestajni
kapaciteti

V V.V V V VY

Nedovoljni i neadekvatni smestajni kapaciteti
Nekompletna turisticka ponuda

Nizak nivo smestajnih kapaciteta

NedovrSen proces privatizacije

Sezonski nacin rada

NedovrSena standardizacija

Kadrovi

vV V VYV V

Slaba zastupljenost visoko obrazovanih kadrova
Nedostatak profesionalnog menadzmenta
Slaba kreativnost i inovativnost

Prose¢na usluga

> SLABE TRZISNE TACKE

Izvori traznje

Slaba prisutnost na specifiénim segmentima

inostrane traznje (banjski rekreativci, tranziteri 1 sl.)

Neuvazavanje trziSnih uslova iz okruzenja
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Trzisni segmenti | > Nepostojanje trajnije obrade specifi¢nih segmenata

Izvor: Vuji¢ T. (2005:124) "Primena marketinga u turistickoj politici Republike

Srpske' magistarski rad, Fakultet za usluzni biznis Novi Sad

Ministarstvo trgovine i turizma Republike Srpske sacinilo je SWOT analizu

turisticke industrije u Republici Srpskoj, objavljene u Informaciji o stanju turisticke

djelatnosti Republike Srpske (Vlada RS, 2007), koja je prikazana u nastavku rada:

Tabela 8: SWOT analiza turisticke industrije Republike Srpske

PREDNOSTI

>

>

>

Raznovrsnost kulturne bastine
Prirodne lepote, oCuvana Zivotna sredina
Konkurentne cene

Brojne verske lokacije

> Bogatstvo termalnim vodama
> Gostoljubivost stanovnistva
> Konkurentnost u kontekstu atraktivnosti lokacija
> Blizina trzista
SLABOSTI
» Nepostojanje strategije razvoja
» Losa pozicija Republike Srpske na medunarodnom turistickom trzistu
» Saobracajna infrastruktura i lo$ sistem javnog prevoza
» Vizni rezim za gradane BiH i vizni rezim drzave BiH prema zemljama treceg

sveta (Bugarska, Rumunija, Madarska, Slovacka)
Nepostojanje bilateralnih sporazuma sa drugim drzavama u omladinskoj 1
studentskoj razmeni

Losa i ratom devastirana turisticka infrastruktura (hoteli, neuredeni kamp



>
>
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prostori, lo$i putevi, aerodrom koji nije u mogucnosti da obavlja medunarodne
letove- trenutno postoji samo linija Banja Luka — Cirih

Nedostatak edukovanih kadrova u svim segmentima

Nepostojanje koordinacije izmedu drzavnih sluzbi odgovornih za oblasti koje
su sastavni deo turisticke ponude kao §to su institucije kulture, festivali,

Sumarstvo (lov i ribolov), zdravstvo (banje), saobracaj i veze...

MOGUCNOSTI

>

Blizina drugih atraktivnih evropskih destinacija i ponovno uspostavljanje
kontakata izmedu republike bivse SFRJ (Srbija, Hrvatska, Slovenija) i razvoj
kompletnih turistickih paketa koji bi uvezali turisticku ponudu vise zemalja
kako bi se privukli posetioci koji su ve¢ u regiji

Edukacija zaposlenih u turizmu i hotelskoj industriji

Kvalitetnija prezentacija i marketing konkretnih turistickih programa,
smestajnih kapaciteta itd. (internet, sajmovi i dr.)

Bolja saradnja izmedu hotelijera i1 touroperatora, odnosno turistickih agencija i
drzavnih institucija oko stvaranja jedinstvenog turistickog proizvoda
Espanzivniji razvoj eko turizma (koji podrazumeva i agro turizam), te
kulturnog, kongresnog, sajamskog, tranzitnog, banjskog, urbanog, verskog i
avanturistickog turizma, kao i lova i ribolova

Sportske i kulturne manifestacije sa drzavnim pokroviteljstvom

Razvoj banjskog i zdravstvenog turizma u smislu otvaranja investicija i
osavremenjavanja ponude

Sa usvajanjem master Plana za podru¢je Jahorine stvara se moguénost
ponovnog razvoja skijanja i zimskih soprtova, privlacenje stranih investitora i
turista i stvaranje najrazvijenijeg ski-centra Jugo-Isto¢ne Evrope

Mogucénost podizanja kvaliteta hotelskih ponuda najkvalitetnijom uslugom, ali
1 dodatnim sadrzajima u i oko hotela (wellnes i wellbeing programi, gastro
ponuda, izleti i sl.)

Institucionalno uredenje oblasti zastite kulturnih i prirodnih vrednosti,

biodiverziteta i zivotne sredine i1 prihvatanje medunarodnih konvencija zastite
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PRETNJE
» Negativan medunarodni imidz
» Aktuelna problematika oko deminiranja podrucja koja su bila zahvac¢ena
ratom
Jaki regionalni konkurenti (Hrvatska, Slovenija)
Nedovoljne investicije u infrastrukturu

Nedostatak saradnje svih relevantnih faktora

Y V V V

Usitnjenost, nelikvidnost i neorganizovanost preduzeca (agencija) u turizmu

Izvor: Informacija o stanju turisticke djelatnosti Republike Srpske i preporuke o

konkretnim mjerama za unapredenje njenog razvoja, Ministarstvo trgovine i turizma RS,

(2007:9-10).

SWOT analiza turizma Republike Srpske pokazala je Sirok sklop snaga, slabosti,
Sansi 1 pretnji 1 na toj osnovi veée mogucnosti za definisanje strategija, radi
obezbedivanja konkurentne prednosti. U tom smislu, mogu se izdvojiti slede¢i strateski

potencijali:

> geostrateski polozaj Republike Srpske, kao spone izmedu Isto¢ne Evrope 1
Jadranskog primorja i Zapadne Evrope i Grckog primorja;

> veliki neiskoris¢en potencijal podzemnih i nadzemnih voda iskazan kroz bogatstvo
banja i termalnih izvora, kao 1 bogatstvo recnih tokova;

> neiskoriS¢eni potencijali planina, Suma i seoskih podrucja;

> bogata nasledena kulturna i duhovna bastina;

> gostoljubivost, srda¢nost i pozitivan odnos stanovnistva prema turizmu;

> duhovno stvaralastvo i sklonost stanovistva prema razliitim oblicima proslava i

manifestacija, koji ukazuju na svojstvenu karakteristicnu opustenost.

Sa druge strane, na osnovu SWOT analize, mogu se izdvojiti sledeéi strateski

nedostaci, koji se moraju $to pre eliminisati:
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> nepostojanje strategije razvoja turizma i stim u vezi adekvatne opsteprihvacene vizije
i strateSkih pravaca razvoja;

> nepostojanje svesti na medunarodnom turistickom trzistu o Republici Srpskoj kao
turistickoj destinaciji, kao posledica nepostojanja prepoznatljivog turistickog
proizvoda;

> nedovoljno razumevanje vaznosti sistema turistickih iskustava i uspostavljanja
celovitog lanca vrednosti kod uspostavljanja turisti¢kih proizvoda;

> nedovoljna zastita i odrzavanje prirodnih 1 kulturnih resursa, neadekvatna prostorno-
urbanisticka regulativa, neadekvatna primena kaznenih mera na podrucjima zastite
zivotne sredine;

> neadekvatna saobracajna infrastruktura (samo jedan aerodrom, nedostak savremenih
autoputeva i zeleznicke infrastrukture);

> nedostatak kvalitetnog menadzerskog kadra iz oblasti turizma, Sto prouzrokuje
plasiranje "siromasnih" turistickih proizvoda (nedostatak oblika zabave, razonode,

animacija, tematskih parkova i sli¢no).

Na osnovu identifikovanih strateSkih potencijala i strateskih nedostataka, nosioci
turisticke politike Republike Srpske kao prvi zadatak imaju izradu strategije razvoja
turizma i na njenim osnovama izgradnju sopstvenih prepoznatljivih turistickih proizvoda,

koji sadrze atraktivne prirodne, kulturne, istorijske i socijalne elemente.

1.5. Definisanje misije, ciljeva i smernica u turistickoj politici

Republike Srpske

Polazni korak turisticke politike destinacije predstavlja utvrdivanje misije, ciljeva
1 smernica, a na osnovu istrazivanja promena, trendova i1 tendencija iz mikro i makro
okruzenja. Na bazi ovih informacija formuliSe se misija, kao svrha, tj. uloga koju
destinacija Zeli da postigne razvojem turizma; ciljevi kao glavni faktori destinacije u

dugoroc¢noj svrsi razvoja turizma; kao i smernice, predstavljene kao merljivi cilj.
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Raspolozivost ovih informacija, kao i informacije o resursima turistickog razvoja
Republike Srpske, uz predvidanje trendova i tendencija u okruzenju, predstavlja polaznu
osnovu za jasno definisanje misije Republike Srpske. Pre utvrdivanja misije, smatramo
da je neophodno definisati viziju turistickog razvoja Republike Srpske, koja bi ukljucila
sve zainteresovane "stakeholdere". Vizija turizma Republike Srpske treba da polazi od

slede¢ih principa:

» Koristi od turizma u Republici Srpskoj moraju svi imati: stanovnistvo kroz
porast Zivotnog standarda, privredni subjekti kroz porast prihoda i drzava kroz
porast budzetskih prihoda, smanjenje stope nezaposlenosti, povecanje
deviznog priliva, smanjenje spoljne zaduzenosti, odnosno kroz povecanje
ukupnog blagostanja stanovnisStva.

» Turizam predstavlja efikasnu polugu za ukljucivanje Republike Srpske na
medunarodno trziste.

» Republika Srpska ¢e se pojaviti na turistickom trziStu kao nova destinacija,

razli¢ita od konkurenata.

Vizija turistickog razvoja Republike Srpske moze je prikazati kao zemlju koja
prisno i iskreno prihvata turiste iz celog sveta i koja aktivnom i inovativnhom turistickom

politikom odrzivog razvoja postaje ozbiljno ukljuc¢ena u svetsku turisticku industriju.

Misija treba da polazi od zelja i potreba sadasnjih i potencijalnih potroSaca/turista,

koje oni o¢ekuju da ¢e naéi u Republici Srpskoj kao turistickoj destinaciji.

Pri definisanju misije Republike Srpske kao turisticke destinacije, nosioci
turisticke politike moraju imati u vidu slede¢e (prilagodeno prema Bakié, Ljubojevic,

Zivkovié, 1998:120):

» Obezbediti zaokruzenost drzavnih i paradrzavnih organa u turizmu preko
resornog Ministarstva za turizam, Turisticke organizacije Republike Srpske

(TORS) kao javne sluzbe, ali i turistickih organizacija gradova i opstina;
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» Jasno definisati turisticko trziSte i segmente turistiCke traznje, koji mogu
Republici Srpskoj kao destinaciji obezbediti komparativne prednosti;

» Adekvatno primenjivati marketing i menadzment prilikom formulisanja misije
Republike Srpske kao turisticke destinacije;

» Permanentno raditi na zastiti i unapredenju prirodne i druStvene sredine, kao

elementarne pretpostavke turistiCkog razvoja Republike Srpske.

Na toj osnovi, misija Republike Srpske kao turisticke destinacije mogla bi se
definisati kao nastojanje da se adekvatno stimuliSe razvoj odrzivog turizma Republike
Srpske koji ¢e ostvariti ekonomsku i drustvenu korist od prodaje turistickih proizvoda, uz

ocuvanje i1 unapredenje prirodne i druStvene sredine (Vujic¢, 2005:125-126).

Uz maksimalno uvazavanje eksternih i internih ogranicenja, a na bazi definisane

misije, mogu se definisati sledeci ciljevi dugorocnog razvoja turizma u Republici Srpskoj:

» intenzivniji razvoj turizma potpunijim iskoris¢avanjem postojecih kapaciteta,

» povecanje ucesSca turizma u strukturi druStvenog bruto proizvoda,

» stvaranje ekonomskih i drugih uslova za razvoj kako domaceg, tako i
inostranog turizma,

» brzi i znacajniji ulazak na medunarodno trziSte uz vracanje poljuljanog ugleda
1 neutralisanje posledica negativne propagande,

» porast stope turistickog prometa,

» porast obima deviznog prihoda od turizma do nivoa zemalja iz okruZenja,

» obezbediti institucionalnu organizaciju turizma koja ¢e obezbediti efikasnije
upravljanje razvojem u turizmu,

» stvaranje takvog privrednog ambijenta koji ¢e omoguditi i stimulisati
investiciona ulaganja stranog i domaceg kapitala u razvoj turizma,

» usaglasiti zakone i propise sa standardima EU i obezbediti bolje pracenje
njihovog sprovodenja,

» obezbediti kontinuirane izvore finansiranja turistickog sektora iz zakonski

predvidenih izvora (turisti¢ke ¢lanarine, boravisne takse itd),
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» definisati konkurentne turisticke proizvode Republike Srpske,
» osigurati otvaranje novih radnih mesta i smanjenje siromastva kroz razvoj

turizma.

Usvojena Ekonomska politika Vlade Republike Srpske za 2008. godinu posebno
naglasava turizam kao privrednu delatnost kojoj ¢e se u narednom periodu posvetiti
dosta znacaja. Kao osnovni ciljevi razvoja turizma u Reublici Srpskoj izdvajaju se:

» Usvajanje dugorocne Strategije turizma, kojom ¢e se definisati pravci razvoja

ove oblasti,

» lzgradnja imidza Republike Srpske u svetu kao destinacije sigurne za

turisticke dolaske, ali 1 investiciona ulaganja,

» Povecanje broja dolazaka stranih turista i nocenja i povecanje potrosnje

turista.

Za realizaciju navedenih ciljeva predviden je Citav niz aktivnosti Sektora turizma
pri resornom ministarstvu u normativnom 1 operativnom smislu (Ekonomska politika

Republike Srpske za 2008. godinu):

» lzrada Strategije razvoja turizma na nivou RS,

» Usvajanje zakonskog okvira za uredenje banjskog turizma kao znacajnog
potencijala RS,

» lzrada planova pojedinih regija i koordinacija sprovodenja Master plana za
Jahorinu 2006-2016,

» Realizacija Akcionog plana obnove nacionalnih parkova RS i iniciranje
osnivanja drugih zastiCenih zona (proSirenje postojec¢ih nacionalnih parkova
prema prostornom planu, osnivanje novih nacionalnih parkova, kao i parkova
prirode), kao podrucja pogodnih za razvoj eko-turizma, te iniciranje
dugoro¢ne zastite prirodnih i kulturnih resursa,

» Iniciranje, podrzavanje i sprovodenje regionalnih i interregionalnih projekata

u turizmu,
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» Jacanje saradnje sa drugim subjektima koji direktno ucestvuju u formiranju
turistickih proizvoda,

» Definisanje "izvoza u turizmu" i iniciranje razvoja verskog turizma,

» Stvaranje povoljnog poslovnog ikruzenja za ulaganja stranih investitora u
turisticke kapacitete RS, te organizovanje investicione konferencije za strane
ulagace,

» Planiranje informacionog sistema za prac¢enje kretanja u oblasti turizma.

Prostornim planom Republike Srpske, opsti cilj razvoja turizma definisan je kao
"privredni razvoj Republike, koji bi se zasnivao na vlastitim komparativnim prednostima,
domacim resursima, trziSnoj osnovi, uklju¢ivanju u medunarodnu podelu rada i1 razvoja
onih grana i delatnosti koje ¢e omoguciti vece zaposljavanje i koje se, nakon rata, mogu

brzo realizovati" (Prostorni plan Republike Srpske, poglavlje 3.6.3.).

Uvazavaju¢i primenu marketinga i menadzmenta u turistickoj politici Republike
Srpske, moze se sugerisati da se pri definisanju ciljeva dugoro¢nog razvoja turizma,
definiSu ciljevi na strateSkom nivou kao osnovni ciljevi, a njihova operacionalizacija

postizala bi se na taktickom nivou.

Da bi se definisani ciljevi mogli meriti, oni moraju biti kvantitativno ili
kvalitativno izrazeni. Upravo za definisanje smernica, neophodno je dati i odredene

kvantifikacije ciljeva:

> porast broja dolazaka i broja no¢enja stranih i domacih turista,
> porast zaposlenosti u turizmu,

> povecanje deviznog prihoda od turizma,

> porast broja smestajnih kapaciteta,

> porast stope investicionih ulaganja u turizam isl.

Postavljena u kvalitativnoj formi, smernica kao svojevrsna operacionalizacija

ciljeva Republike Srpske kao turistiCke destinacije moze se odrediti kao uspostavljanje
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novog imidza destinacije, obezbedivanje novih sadrzaja i atraktivnosti, poboljSanje
kvaliteta turistickih usluga, poboljSanje kvaliteta i pospeSivanje sistema usmene

propagande (word-of-mouth) i sli¢no.

Prilikom definisanja ciljeva i smernica Republike Srpske mora se biti posebno
obazriv, imajuéi u vidu objektivne materijalne moguénosti, sadasnji stepen uposlenosti
kapaciteta, ostale ekonomske 1 neekonomske faktore koji odreduju razvojnu politiku

turizma Republike Srpske.

1.6. Izbor potencijalnih trziSta i prioritetnih trziSnih segmenata

U okviru turisticke politike Republike Srpske njeni nosioci moraju znacajnu
paznju posvetiti odredivanju novih ciljnih trzista i segmenata, prema ¢ijim zahtevima i
potrebama ¢e postaviti dugoro¢ne planske osnove razvoja turizma. Ovo je posebno

znacajno iz vise razloga:

» Republika Srpska je nova turistiCka destinacija (koja na medunarodnom
turistickom trzi$tu nastupa u okviru BiH).

» Izmenjeni su izvori traznje koji su ranije imali znacajnog uceS¢a na ovim
prostorima (pre svega iz Zapadne Nemacke i SSSR).

» Sve je veci broj novih turistickih destinacija koja nude nova iskustva na
profesionalan nacin.

» Doslo je do promena u strukturi domace turisticke traznje.

» Pojavljuje se profil novih turista na globalnom turistickom trzistu (nezavisni
turisti u potrazi za autenti¢nim iskustvima, kao 1 aktivni turisti zainteresovani
za kulturu 1 prirodne potencijale destinacija koja posecuju), kao i trend

putovanja tokom cele godine.

Izbor novih trzista i segmenata ne znaci da se odbacuju postojeca trzista koja su
bila i ostala znaCajna za razvoj inostranog turizma. Ipak imajuéi u vidu nove oblike

turisticke traznje (eko turizam i turizam u prirodi), a za koje Republika Srpska ima
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komparativne prednosti u potencijalima, kreatori turisti¢ke politike moraju svu paznju i

aktivnosti usmeriti u iznalazenju potencijalnih trzista za ove vidove turizma.

Imajuéi u vidu definisane misiju, ciljeve i smernice u turistickoj politici Republike
Srpske (i na nivou BiH), mogu se izdvojiti sledeée grupe inostranih emitivnih trzista:**

»  Prva grupa trzista trebala bi da obezbedi pocetni devizni priliv od turizma,
na bazi relativno brzog ulaska turistiCkog proizvoda Republike Srpske na
inostrana emitivna trziSta. Radi se o onim trZiStima sa kojima Republika
Srpska ima dobru ekonomsku, kulturnu i istorijsku povezanost (Srbija,
Grcka, Ruska federacija, Ukrajina, Makedonija, Bugarska, Rumunija,
Madarska i sl.).”

»  Druga grupa trziSta obuhvata ona trziSta na kojima su pojedini turisticki
proizvodi Republike Srpske bili prisutni pre ratnih dejstava na ovim
prostorima. Rec je o trziSima koja predstavljaju perspektivnu moguénost za
ubiranje veceg deviznog priliva, uz strukturna i ostala prilagodavanja
turisticke ponude Republike Srpske (Nemacka, Italija, Austrija, Francuska,
Belgija, Svedska, Holandija, Velika Britanija i sl.).

»  Treéu grupu trziSta predstavljaju ona trzista koja bi mogla obezbediti
devizni priliv Republici Srpskoj u duzem vremenskom periodu (SAD,

Kanada, Kina).

Unutar svake trziSne grupe moraju se utvrditi manje homogene grupe potrosaca
(ciljni segmenti) prema kojima ¢e biti usmeren konkretan turisticki proizvod Republike

Srpske. Tako se, kao trziSni segmenti, mogu izdvojiti kongresisti, ucesnici sportskih,

# S obzirom da Republika Srpska nikada nije nastupala kao samostalna turisticka destinacija, te da

geografska blizina, osnovne karakteristike kretanja na turistickom trzistu, kao i sama turisticka politika,
dosta su sli¢ne onima u Republici Srbiji, tako se i prilikom izbora potencijalnih trzista i segmenata u tim
okvirima moze poc¢i od onih koji su na isti nacin definisani u turistickoj politici Republike Srbije. Vise o
ovome dr O. Baki¢, dr C. Ljubojevi¢, dr A. Zivkovié "Menadzment usluga u savremenoj ekonomiji" str.
123.
» Radi se o zemljama koja su prosla ili jo§ prolaze fazu tranzicije koja podrazumeva
prestruktuiranje privrede i druStva u celini. Dobar deo stanovniStva ovih zemalja nije u mogucnosti (zbog
nedostatka diskrecionog dohotka) da planira turisticka putovanja na podruc¢je Republike Srpske, ali ipak,
postoji manji broj onih koji su u moguénosti da to i realizuju.
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kulturnih i drugih manifestacija, tranziteri, turisti koji preferiraju planinske centre, zatim

banjska lecilista, ljubitelji prirode, lova i ribolova i sl.

Tradicionalne emitivne zemlje nastavljaju sa trendom rasta u turizmu i imajuéi u
vidu da Evropa broji blizu 700 miliona stanovnika koji ostvaruju 400 miliona putovanja i
do 2 milijarde no¢enja (www.unwto.org), Republika Srpska moze uz profesionalni pristup
uspesno penetrirati na ovo veliko turisticko trziste. Pri tome se jasno mora odrediti sa

kojim proizvodima i na koja trziSta zaigrati.

Osnova ukupne turisticke politike Republike Srpske, mora biti utvrdivanje i
zadovoljavanje potreba 1 zelja turistickih potrosaca, odnosno precizno definisanih
segmenata traznje, na osnovama primene integralnog marketinga. Pored toga, na svim
nivoima, a posebno na nivou Turisticke organizacije Republike Srpske, neophodno je

stalno, kontinuirano istrazivanje trzista u cilju efikasnog nastupa u zemlji i inostranstvu.

Upravljanje imidzom Republike Srpske kao turisticke destinacije jedan je od
bitnih osnova uspesnog razvoja turizma sa ciljem pozicioniranja Republike Srpske u
svesti potencijalnih potrosaca, odnosno ciljnih trzi$nih segmenata, drugac¢ijom u odnosu
na druge turisticke destinacije. S obzirom da je Republika Srpska mlada destinacija i da
je odmah na pocCetku njen preovladujué¢i imidz kao turisticke destinacije na
medunarodnom trziStu negativan (kao posledica negativnog publiciteta vezanog za
Republiku), pred nosiocima turisticke politike, odnosno Nacionalnom turistickom
organizacijom stoji mnogo posla oko definisanja odnosno profilisanja imidza Republike
Srpske kao turisticke destinacije. Pored toga, osim Jahorine, ni jedan turisticki region, niti
centar Republike Srpske nije imao (niti danas ima) pozicionirano mesto na
medunarodnom turistiCkom trzistu kod ciljnih segmenata. Glavni ciljni segmenti na koje
treba usmeriti promocione aktivnosti (a imajuci u vidu dostignuti nivo turizma i trendove

turisticke traznje) jesu sledeci segmenti:

» Segmenti turisticke traznje koji upraznjavaju boravak u prirodi — planine,

jezera, recne tokove. Pri tome se turisticki proizvod moze podeliti na zimski
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(od oktobra do aprila) i letnji (od juna do septembra), a programi se sastoje od
skupa razli¢itih odmori$no — rekreativnih aktivnosti. Klijenti ovog segmenta
su skijasi 1 snowboarderi (koju ¢ini mlada populacija — visoko obrazovani
ljudi u usponu karijere i starija populacija sa dostignutim materijalnim
statusom); zatim porodice sa decom (¢iji odmori su uglavnom vezani za
Skolske raspuste, uglavnom su to porodice sa natprosecnim prihodima);
aktivni individualci (do 45 godina starosti) i mlada populacija (od 18-25
godina starosti).

Segmenti traznje Cije je interesovanje vezano za zdravstveni turizam (spa /
wellnes). Radi se o segmentu koji je poslednjih godina sve prisutniji na
turistickom trzistu, obuhvata osobe starosti od 35-55 godina visokog nivoa
obrazovanja, nastanjeni u urbanim sredinama.

Segmenti traznje koji koriste kratke (gradske) odmore. Segment obuhvata
samce ili parove sa odraslom decom, starosti iznad 30 godina, kao i mlade
osobe izmedu 15 i 25 godina. Ve¢ina ih Zivi u urbanim sredinama, a
zainteresovani su za upoznavanje drugih kultura, obicaja, istorije i zabave,
odnosno svih dogadaja koji se organizuju u gradovima.

Segmenti traznje zainteresovani za poslovni turizam. Prosecan klijent koji
pripada ovom segmentu je poslovan ¢ovek (direktori, menadzeri, predstavnici
drzavnih organa, avio posade), visoko obrazovani, starosti izmedu 25-55
godina. Ovaj vid turizma upraznjavaju viSe puta tokom godine, koristeci
avionski ili drumski prevoz.

Segmenti traznje koji preferiraju ruralni turizam. Tipi¢ni predstavnik ovog
segmenta je osoba koja je dosta putovala, visokog obrazovanja,
zainteresovana za ekologiju, kulturu 1 gastronomiju, starosne dobi izmedu 40
1 50 godina. Uglavnom su to porodice sa decom, parovi bez dece, penzioneri,
individualci 1 grupe posebnih interesovanja — biciklizam, pesacenje, jahanje,
lov, ribolov, posmatraci prirode, umetnici i sl.

Segmenti traznje vezani za posebna interesovanja. Ovaj segment uglavnom
posvecuje paznju zdravom nacinu zivota i boravku u prirodi, kao i zastiti

okoline. Glavni klijenti su individualci, grupe prijatelja i porodice sa decom,
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visokog 1 srednjeg nivoa obrazovanja, nezahtevni upogledu luksuznog
smestaja.

» Segmenti traznje vezani za dogadaje. U pitanju je segment koji ¢ini najsiru
populaciju, pri ¢emu im poseta nekom dogadaju predstavlja kratki ili trec¢i
odmor. Turisti koji €ine ovaj segment su individualci (starosti od 18-25
godina), grupe turista (od 25-30 godina) i parovi (od 45-55 godina), ¢iji je
glavni motiv putovanja vezan za neki specifican dogadaj, atrakcije, Soping,

noéni zivot. Uglavnom koriste smeStaj visih kategorija, uz zadrZzavanje na

destinaciji od 3 do 5 dana.

1.7. Zakonske pretpostavke u funkciji kreiranja instrumenata

marketinga

Poboljsanje ukupne zakonske regulative koja tretira oblast turizma, osnovni je
preduslov uspesnog kreiranja turistiCke i poslovne politike, kao i marketing miksa na
prostoru Republike Srpske. Pravna regulativa u ovoj oblasti moze da doprinese razvoju
turisticke privrede, u smislu perspektivnog izlaska na medunarodno turisticko trziste i

unapredivanje domaceg turizma.

Citav niz zakona i podzakonskih akata donesenih poslednjih nekoliko godina, na
potpuno nov 1 sveobuhvatniji nacin reguliSu ovu oblast. Svakako da je donoSenjem
Zakona o turizmu, kao bazi¢nog zakona, pocelo kvalitetnije 1 sveobuhvatnije tretiranje
turizma na prostorima Republike Srpske, kao i priblizavanje standardima Evropske Unije.
Na taj nacin stvoreni su i uslovi za izlazak Republike Srpske na medunarodno turisticko
trziste, analogno okolnostima koje postoje u ekonomski razvijenim zemljama. Zakon o

turizmu (S/uzbeni glasnik Republike Srpske, broj 112/2007 preciscen tekst) reguliSe:

» Turisticku delatnost u celini — kao delatnost pruzanja usluga posredovanja,
usluga turistickog vodic¢a, usluga u seoskim domacinstvima, verskom,

kongresnom, zdravstvenom, sportskom, lovnom, ribolovnom 1 ostalim
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oblicima turizma, kao i aktivnosti udruzenja gradana u okviru delatnosti koja
¢ine turizam;

» Poslove promocije i unapredenja turizma — definisanjem i organizovanjem
Turisticke organizacije Republike Srpske (TORS);

» Inspekcijski nadzor.

Zakonom o ugostiteljstvu ( Sluzbeni glasnik Republike Srpske, broj 112/2007
preciséen tekst) reguliSe se obavljanje wugostiteljske delatnosti, kategorizacija
ugostiteljskih objekata, definisanje ugostiteljskih usluga u seoskom domacinstvu,
kampovanje i inspekcijski nadzor. Kao podzakonski akti u ovoj oblasti usvojeni su
Pravilnik o nacinu pruzanja turistiCko — ugostiteljskih usluga u seoskom domacinstvu,
Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uslovima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata,

Pravilnik o obliku, sadrzaju i na¢inu vodenja knjige zalbi i knjige gostiju.

Zakon o boravisnoj taksi definiSe pruzaoce usluge smesStaja kao obveznike
placanja, kao i1 nacin raspodele i koriS¢enja sredstava po osnovu naplate. Visinu boravisne
takse u smislu ovog zakona odreduje organ lokalne samouprave, s tim da je njena visina
dozvoljena u rasponu od 0,5-2 KM. Turistickoj organizaciji opstine na kojoj je naplacena
boravisna taksa pripada 70% sredstava od naplac¢ene takse i 30% TORS-u. Ukoliko u
opStini nije osnovana turisticka organizacija, sva sredstva po osnovu napla¢ene boravisne
takse pripadaju TORS-u. Sredstva prikupljena po ovom osnovu iskljucivo se koriste za

razvoj i unapredenje turistiCke ponude opstina i Republike Srpske.

Zakon o uredenju prostora sa aspekta turizma utvrduje zaSti¢ena 1 rekreaciona
podrucja, kao i obaveze planera na zastiti i unapredenju prirode, prirodnih vrednosti,

kulturno — istorijskog nasleda i njegove okoline.

Usvajanjem Zakona o nacionalnim parkovima 1966. godine, napustena je praksa
pojedinacnog zakonskog regulisanja nacionalnih parkova. Pored toga Sto definiSe
nacionalni park, ovim zakonom se ureduju pitanja zaStite, razvoja i upravljanja

nacionalnim parkovima. Ukoliko neko podru¢je raspolaze posebnim prirodnim
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vrednostima i oblicima ekoloSkog, nau¢nog, obrazovnog i zdravstveno — rekreativnog
znacaja, Narodna skupstina Republike Srpske proglasava ga nacionalnim parkom.
Republika Srpska je zakonom zastitila 1 proglasila dva nacionalna parka 1 to: Nacionalni

park "Sutjeska" na Tjentistu i Nacionalni park "Kozara" sa sediStem u Prijedoru.

Zakon o zastiti zivotne sredine sa aspekta turizma znacajan je pre svega u domenu
izgradnje turistickih objekata u odredenim podruc¢jima, kao 1 u primeni tehnologije i
standarda koji se odnose na kori§¢enje prirodnih bogatstava u turisticke svrhe.

Uvodenje standarda u pogledu opremanja, odrzavanja i koriS¢enja sportskih
terena, kao 1 delatnost sporta, regulisana je Zakonom o sportu i prate¢im podzakonskim

aktima.

Pored pomenutih zakona, Narodna skupstina Republike Srpske usvojila je jo$ niz
zakona i podzakonskih akata koji se doticu turisticke delatnosti. Re¢ je o Zakonu o zastiti
vazduha, Zakonu o zastiti voda, Zakonu o koncesijama, Zakonu o stranim ulaganjima,
Zakonu o porezu na dodatnu vrednost, Zakonu o porezu na dobit, Zakonu o porezu na

dohodak, Zakonu o kulturnim dobrima itd.

Polaze¢i od termomineralnih potencijala kojima raspolaze Republike Srpska, kao
1 znacajnog ucesca banjskog turizma, resorno ministarstvo radi na pripremi Zakona o
banjama, Cije se usvajanje ocekuje do kraja 2008. godine. U procesu usvajanja je 1 Zakon
o turistickim nadoknadama koji bi trebao da reSi problem finansiranja turistickih

organizacija.

Postoje¢i Zakon o turizmu (kao bazni zakon) na dobar nacin reguliSe odnose u
oblasti turizma, bazirano na principima njegovog integralnog i odrzivog razvoja, uz
obezbedenje efikasnog koriSéenja turistickih prostora i vrednosti. Izmene postojece
zakonske regulative, a pre svega Zakona o porezu na dodatnu vrednost (u smislu snizenja
ili ukidanja poreske stope za turisticke usluge, ugostiteljske usluge i usluge propagandno-
informacionih delatnosti), Zakona o porezu na dobit (odobravanjem poreskih olakSica za

opremanje turistickih objekata), Zakona o podsticanju razvoja malih i srednjih preduzeca
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(u smislu obezbedivanja odredenih vrsta podsticaja za preduzeca iz oblasti turizma i
ugostiteljstva), u narednom periodu treba da budu jedan od zadataka resornih

ministarstava i vlade Republike Srpske.

1.8. Klasterski pristup u turistickoj politici Republike Srpske

Poslednjih nekoliko godina pocelo je intenzivno zagovaranje formiranja
turistickih klastera, kao jedne od osnova ubrzanog razvoja turizma. Sa ovim aktivnostima
krenulo se i na nivou Bosne i Hercegovine u celini, u okviru Projekta podizanja
konkurentnosti razvojem klastera, u organizaciji USAID. Aktivnosti Projekta u sektoru

turizma fokusirane su na tri ciljna geografska podrucja:

1. Sarajevska regija — za kulturu i sportski turizam,
2. Hercegovina — za verski 1 kulturni turizam,

3. Krajina (severni deo BiH) — za ekoloski i sportski turizam.

Pomenuti projekat povezuje veéi broj zainteresovanih strana, ukljucujuci
predstavnike turistickih organizacija u Republici, ministarstava, hotelskog 1
ugostiteljskog sektora, prevoznika, turisti¢kih agencija, obrazovnih institucija, privrednih
udruzenja, sportskih klubova, kao i svih preduzeca koja nude Sirok spektar turistickih
atraktivnosti. Radne grupe u okviru projekta su ukljucene u izradu jedinstvene strategije,

kako bi se povecao razvoj 1 konkurentnost turizma Bosne 1 Hercegovine.

Na kraju projekta predvideno je da ¢e radne grupe funkcionisati kao klasteri,
odnosno kao mreze medusobno povezanih sluzbi i firmi za podrSku relevantnih

institucija koje se nalaze na odredenom geografskom podrucju.

Aktivnosti Projekta podizanja konkurentnosti razvojem klastera u sektoru turizma

obuhvataju sledece (www.usaidcca.ba):

» lIzrada i implementacija strategije za razvoj sektora turizma u BiH;
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» Unapredenje inicijativa vezanih za angazovanje nove radne nage i zadrZzavanje
radnika;

» Obuka i stru¢no usavrsavanje zaposlenih u sektoru turizma;

» Podrzavanje specificnih projektnih inicijativa na pomenuta tri geografska
podrucja;

» Poboljsanje postojecih turistickih paketa;

» Podrzavanje privrednih asocijacija u njihovom servisiranju potreba turizma;

» Promociju BiH na domac¢em i medunarodnom trzistu.

Cilj projekta jeste povecanje produktivnosti, profitabilnosti i stope zaposlenosti,

omogucavajuéi potrosa¢ima kvalitetno turisticko iskustvo, uz privlacenje investicija u

oblasti turizma.

U okviru marketing aktivnosti klasteri treba da primenjuju strategiju
diferenciranja turistickog proizvoda kako bi Bosna i Hercegovina (a time i Republika
Srpska) bila prikazana kao destinacija koja nudi razlicitost dozivljaja. Imaju¢i u vidu da u
svetu postoji veliki broj destinacija koje nude prirodno okruzenje, raznovrsne dozivljaje,
zanimljive i lepe gradove, Bosna i Hercegovina (samim tim i Republika Srpska) mora
potencijalnom turisti objasniti razloge posete ovim prostorima. Isticanje ovih
specifi¢nosti moze dovesti do dozivljavanja Bosne 1 Hercegovine kao jednoli¢ne zemlje,
pri cemu c¢e klasteri do¢i u poziciju medusobne konkurencije, umesto da konkuriSu

klasterima u drugim destinacijama.

Da bi se izbeglo gubljenje finansijskih sredstava, svaki klaster mora imati vlastitu
poslovnu strategiju, vlastitu strategiju nastupa na turistiCkom trziStu, kao 1 vlastiti
turisticki proizvod. Pored toga u marketing planu treba definisati marketing programe 1

politiku distribucije za svaki klaster pojedinacno.

Projekat podizanja konkurentnosti razvojem klastera ukazuje da Turisticka
organizacija Republike Srpske i1 Turisticka organizacija Federacije BiH kao svoju
poslovnu misiju treba da istaknu predstavljanje zemlje i turistickih klastera kao celovite

destinacije, kako bi se omogucilo pruzanje kvalitetnog proizvoda koji je baziran na
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konceptu lanca vrednosti. S tim u vezi poslovna misija klasterskog organizovanja turizma
BiH (a time i Republike Srpske) svodi se na podizanje opsteg nivoa konkurentnosti. Na
osnovu dijagnoze stanja turizma Republike Srpske ukazuje se potreba ubrzanog
unapredenja konkurentnosti. Bosna i Hercegovina 1 Republika Srpska poseduju samo
komparativne, ali ne i konkurentske prednosti u turizmu. Pored toga nisu strateski
pozicionirane na svetskom turistiCkom trzistu. Iz tog razloga neophodno je podizanje
atraktivnosti turistickog proizvoda, u ¢emu je i1 smisao izgradnje konkurentnosti
turistickih klastera. Svakako da citav proces izgradnje i unapredenja konkurentnosti
zahteva da vlada, poslovna i akademska zajednica moraju snazno raditi na izazovima
globalnog turistickog trzista. Polazeci od toga nosioci turisticke politike na nacionalnom

nivou, $to pre moraju da:

» Definisu viziju, ciljeve i smernice u turizmu;

» Usvoje modernu i na nau¢nim osnovama zasnovanu strategiju razvoja
turizma;

» Unaprede postojecu turistiCku ponudu i razvijaju nove proizvode i usluge;

» lzvrSe pozicioniranje na turistickom trziStu kao nova destinacija sa novim
imidZom;

» Obezbede investicije u javnom i privatnom sektoru u turizmu,

» Uspostave sistem partnerstva javnog i privatnog sektora u turizmu.

1.9. OdrzZivi turizam — razvojna Sansa Republike Srpske kao

turisticke destinacije

Prvu procenu odrzivog razvoja u Bosni i Hercegovini sacinilo je Ministarstvo
vanjskih poslova u saradnji sa UNDP-BiH u okviru projekta "Pripreme BiH za ucesce na
Svjetskom samitu o odrZivom razvoju Rio+10", odrzanom u Johannesburgu 2002.
godine. Pomenutim dokumentom sacinjena je analiza stanja u BiH, u kome se naglasava

da je u pitanju zemlja sa sirovinskom i energijskom bazom, zastarelom i visoko
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zagaduju¢om tehnologijom i devastacijom okoline, §to joj ne pruza perspektivu za odrzivi

razvoj.

Na drzavnom i na meduentitetskom nivou (u periodu nakon 2000. godine)
doneseno je nekoliko znadajnih strateSko - institucionalnih dokumenata i1 akcionih
programa koji se ti¢u razvoja i zaitite Zivotne sredine, odnosno odrzivog razvoja.”® Na
nivou BiH sacinjen je strateski programski dokument Nacionalni ekoloski akcioni plan
(NEAP-BiH — National Environment Action Plan), usvojen 2003. godine, kojim su
utvrdene prioritetne akcije u cilju postizanja kvalitetnijih rezultata na polju zastite Zivotne
sredine, u skladu sa principima Agende 21. Na osnovu tog dokumenta lokalne zajednice
oba entieta donose Lokalne ekoloske akcione planove (LEAP), u cilju zastite okoline pod

svojom nadleznoscu.

Na prostorima Republike Srpske (pored zakonske regulative), ucinjeno je niz

aktivnosti na jacanju i zastiti zivotne sredine u 2007. godini:

» sacinjen je Projekat "Uticaj klimatskih promjena na poljoprivrednu
proizvodnju",

» formiran je Fond za zastitu Zivotne sredine,

» zavrSeni su radovi na Projektu zatvaranja divljeg odlagalista otpada u opstini
Knezevo (finansiran od strane Evropske komisije),

» napravljen znacajan napredak u implementaciji Projekta "Upravljanje ¢vrstim
otpadom" u regijama Bijeljina i Banja Luka i u formiranju novih regija Doboj
/ Tesanj, Zvornik i Prijedor (kreditiran od strane Svetske Banke),

» uraden Projekat sanacije i proSirenja deponije komunalnog ¢vrstog otpada za

opstinu Trebinje,

26 U pitanju su slede¢i dokumenti: Strategija upravljanja cvrstim otpadom u BiH (EU-PHARE

projekt), Globalni okvir ekonomske strategije razvoja Bosne i Hercegovine za period 2000-2004-
Preduzetnicko drustvo, UN zajedniCka studija za BiH, meduentitetski koordinirana izrada predloga seta
zakona o okolini na entitetskom nivou — Okvirni zakon o okolini, Zakon o zastiti voda, Zakon o otpadu,
Zakon o zastiti prirode i Zakon o zastiti zraka. Programi: Drzavni program za postepeno iskljucivanje
supstanci koje ostec¢uju ozonski omota¢ u BiH, Drzavni akcioni plan za zivotnu sredinu, Program LIFE
Evropske Unije. U 2007. godini usvojen je Prostorni plan Republike Srpske, kao kljuéni dokument za
organizaciju i kori$éenje prostora.



198

> instalisano postrojenje za sterilizaciju medicinskog otpada u Doboju,
> prihvacen Projekat "Pracdenje napretka u implementaciji EU direktiva u
zakonodavstvo za zaStitu zivotne sredine u BiH",

> organizovane aktivnosti na iskoriS¢avanju otpada iz pilana.

Osim pomenutih poslova u narednoj godini prioritet ¢e biti na aktivnostima oko
izrade novog Zakona o nacionalnim parkovima, a u skladu sa Zakonom o zastiti prirode,
na povecanju povrsina i broja zasSti¢enih podrucja, zatim izrada Programa rekultivacije
degradiranog zemljista, iskori§¢avanje i zastita vodnih resursa itd.

U okviru razvojne komponente turizam je u BiH dobio status strateske privredne
delatnosti, pre svega zbog dobro ocuvanih prirodnih bogatstava i okoline (nacionalni
parkovi, parkovi prirode, zaStiCena podrucja), vrednog kulturno-istorijskog nasleda,

povoljnog geografskog polozaja i klime, blizine jadranskog mora i evropskog trzista.

Nepovoljne okolnosti koje sprecavaju da turizam zaZivi svoju punu afirmaciju,

kako na drzavnom, tako i na entitetskom nivou, odnose se izmedu ostalog, na sledece:

Republika Srpska i BiH nemaju dugoro¢nu strategiju razvoja turizma,
Neadekvatno zakonsko i institucionalno uredenje turizma,

Nepostojanje dugoro¢nih vizija o potencijalima ulaganja u sektor turizma,
Nedostatak domaceg kapitala za investicije u turisticku privredu,

Nedostatak profesionalnog menadzmenta,

V V V V VYV V

Sezonski karakter poslovanja.

Da bi se pomenuti nedostaci u sektoru turizma otklonili, kao i da bi se osigurao
odrzivi razvoj turizma, neophodno je u narednom periodu ubrzati niz aktivnosti u

normativnom i operativnom smislu:

» lzraditi strategiju razvoja turizma,

» Usaglasiti zakonsku reagulativu sa standardima EU,
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» lzraditi planove razvoja turizma za pojedine regije,

» Obezbediti kontinuirane izvore finansiranja sektora turizma (turisticke
¢lanarine, naknade, boravisne takse itd.),

» Realizovati Akcioni plan obnove nacionalnih parkova Republike Srpske i
iniciranje osnivanja drugih zaStiCenih zona (prostorno proSirenje postojecih
nacionalnih parkova, osnivanje novih nacionalnih parkova i parkova prirode),
podrucja za razvoj eko-turizma, iniciranje dugoro¢ne zaStite prirodnih i
kulturno-istorijskih resursa,

» Podsticajnim sredstvima obezbediti investiciona ulaganja u sektor turizma,

» Razvijati svest o znaCaju prirodnog bogatstva i moguénostima koje pruza
razvoj turizma,

» Osigurati donatorska i kreditna sredstva za unapredenje Zivotnog okruzenja,

» Obezbediti finansiranje dobrovoljnih ekoloskih pokreta,

» Vrsiti kontinuiranu edukaciju kadrova u turizmu za odrzavanje i ocuvanje
Zivotne sredine.

Ubrzana izgradnja nakon ratnih dejstava i1 industrijska tehnologija nisu narusili
ekolosku ravnotezu u Republici Srpskoj (i BiH), a priroda je jos uvek u ocuvanom stanju.
Odatle priozilazi i potreba da se formuliSe strategija odrzivog razvoja okruzenja, u okviru
koje ¢e se definisati oblast odrzivog turizma, kako bi se ova turistiCka destinacija

priblizila potrebama sve zahtevnijih turista.
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Kreiranje turistickog proizvoda Republike Srpske

kao bazi¢nog instrumenta marketing miksa

2.1. Atraktivne odlike Republike Srpske kao turisticke destinacije

I pored toga Sto Republiku Srpsku karakteriSe niz atraktivnih prirodnih 1
antropogenih faktora, nju ne prati adekvatan turisti¢ki proizvod. Pored toga izostanak
Republike Srpske na medunarodnom turistiCkom trziStu uticao je na to da je ponuda
nemodernizovana, tj. neprilagodena zahtevima i Zeljama potroSaca. Nasledena turisticka
suprastruktura uglavnom je zadovoljavala potrebe domace traznje, pre svega socijalnog i
omladinskog turizma, S$to se moZe objasniti ¢injenicom da je u vreme bivse Jugoslavije

glavni fokus turistickog razvoja bilo jadransko primorje.

Nosioci turisti¢ke politike Republike Srpske moraju usmeriti paznju na kreiranje
instrumenata marketing miksa Republike Srpske kao turisticke destinacije, koja
predstavlja zaokruzenu geografsku celinu sa raspolozivim atraktivnim, komunikativnim i

receptivnim faktorima.
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Najveci znacaj imaju atraktivni faktori, posmatrani kroz prirodne uslove i izrazeni
su kroz bogatstvo termo-mineralnih voda, povoljne klimatske uslove, reljef, pedoloski
pokriva¢, prirodne retkosti, floru i faunu i sl. Osim toga znaajne su i druStvene
atraktivnosti koje obuhvataju gastronomiju, folklor, kulturno-istorijsko naslede Republike
Srpske. Svakako, atraktivni faktori ne mogu biti uspesno valorizovani bez odgovarajucih
povoljnih faktora pristupacnosti (posmatrani kroz saobracajnu infrastrukturu i
saobracajnu povezanost) i uslova za boravak (razliCitth smeStajnih, sportskih,
rekreacionih i1 drugih kapaciteta). Republika Srpska kao destinacija koriste¢i pomenute
bazicne pretpostavke (atraktivnost, komunikativnost i uslovi za boravak) jedino uz
primenu marketinga kao trziSno orijentisane koncepcije poslovanja, moze obezbediti

efektivno i efikasno poslovanje.

Da bi se stekla jasna predstava o potencijalima Republike Srpske, mora se ukazati
na najvaznije vrednosti prirodnog i1 drustvenog kompleksa koji odrazava strukturu,

atraktivnosti 1 bogatstvo integrisanog turisti¢kog proizvoda Republike Srpske.

Za prezentovanje i valorizaciju tih potencijala od posebnog znacaja je geografski
polozaj Republike Srpske, koja se nalazi na jugoistoku Evropskog kontinenta, na
centralnom delu Balkanskog poluostrva. Grani¢i sa Republikom Hrvatskom na severu,
Republikom Srbijom na istoku i Crnom Gorom na jugoistoku. Dejtonskim sporazumom

jedan je od dva entiteta koji ¢ine Bosnu i Hercegovinu.

Analiziraju¢i geografski polozaj, u Strategiji razvoja turizma Republike Srpske do

2020. godine naznaceno je sledece (str. 12):

» otezana ekonomska povezanost,
» otezana prirodna integracija i

» teska saobracajna povezanost.
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Sam geografski polozaj uslovljavljava komunikativni, saobraéajni i tranzitni
polozaj Republike Srpske, jer ona €ini prirodnu sponu istoka i zapada, te severa i juga u

ovom delu Evrope.

Medu elementima prirodne sredine, reljef ima iskljucivi karakter prirodnih uslova
koji utiCe na razmesStaj i prostornu organizaciju turisticke privrede Repulike Srpske.
Najveci deo prostora Republike Srpske ¢ine povrSine Cija je nadmorska visina od 500-
1000 m nadmorske visine, a na drugoj strani planinski vrhovi dostizu visinu preko 2000
m nadmorske visine (Magli¢, Volujak, Ljubinje, Zelengora, Treskavica, Lelija), te nesto
nize planine (nadmorske visine 1500-2000 m): Klekovaca, Vlasi¢, Vitorog, Orjen,
Bjelasnica, Jahorina, Romanija, Manjaga, Ozren, Zivanj, Gorja; kao i niske planine

(nadmorske visine do 1000 m): Kozara, Motajica, Majevica i Prosara.

Turisticke atrakcije koje uslovljava reljef ispoljavaju se kroz brojne klisure,

kanjone, planinske potoke, brzake, vrela, vodopade.

Nacinalni park "Sutjeska" je jedinstven park prirode na evropskom kontinentu, u
kome se nalazi i Peruéica, prirodni rezervat sa izvornom vegetacijom prasumskog oblika.
Nacionalni par "Kozara" je pitomiji, ali jednako zanimljiv i interesantan sa turistickog

aspekta.

Podrucje Istocne Hercegovine i pojedini delovi Krajine obiluju karbonatima
kredne starosti, sa brojnim pe¢inama i jamama, bogate pec¢inskim nakitom, od kojih su za

sada valorizovane Vaganska kod Sipova i Orlovaca kod Pala.

Za turisti¢ku valorizaciju u Republici Srpskoj najveci znacaj ima planinski reljef.
Visoke planine (preko 2000 m nadmorske visine ) omogucavaju razvoj alpinizma i
alpskog skijanja. Srednje planine (1500-2000 m nadmorske visine) imaju izrazito
planinsku klimu koja pruza moguénosti za gotovo sve vidove rekreacije u zimskoj i
letnjoj sezoni. Niske planine pruzaju pogodnosti za izlete, Setnje i lakSe oblike rekreacije.

Najvecu zastupljenost u turistickoj ponudi imaju Jahorina, na kojoj su 1984.godine
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odrzane 14. zimske Olimpijske igre i Magli¢ koji je sa svojih 2.368 metara nadmorske

visine najvisi vrh Republike Srpske i Bosne i Hercegovine.

Karakteristike 1 intenzitet uticaja klimatskog faktora takode uslovljavaju razlicite
oblike i1 vrste turizma na prostorima Republike Srpske koju karakteriSe postojanje vise

klimatskih zona.

Na teritoriji Republike Srpske zastupljeni su svi osnovni vidovi kopnenih voda,

¢ija struktura, razmestaj i hidroloski rezim opredeljuju razvoj turizma ovog podrucja.

IskoriS¢avanje reka i jezera za potrebe turizma ogleda se pre svega, kroz sportsko-
rekreativne 1 estetske svrhe. Reke u Republici Srpskoj obiluju vodopadima, brzacima,
slapovima, vrelima, izvorima, ponorima. Planinske reke (Una, Vrbas, Bosna i Tara)
pruzaju mogucénost za razvoj raftinga, splavarenje, voznje kajakom na brzim vodama,

sportski ribolov.

Jezera u Republici Srpskoj se dele na glacijalna i vesStacka (od kojih samo

Balkana ima izgradenu turisticku infrastrukturu).

Najvazniji oblici iskoriS¢avanja voda u turizmu opredeljeni su njihovim
terapeutskim (balneoloskim) svojstvima. Termomineralne i mineralne vode u Republici
Srpskoj, kao balneolosko bogatstvo koriste se joS od Rimskog perioda ( Banja Vrucica

kod Tesli¢a, Srpske Toplice kod Banja Luke i Laktasi).

Republika Srpska danas obuhvata devet banjskih lokaliteta koje su bogate

termalnim, termomineralnim, mineralnim i uglji¢no-kiselim termalnim vodama.

Vegetacioni pokriva¢, takode predstavlja prirodni uslov za razvoj turizma. U
Republici Srpskoj preovladava preteZzno Sumska vegetacija, pri ¢emu su od posebnog
turistickog znacaja one Sume koje obiluju izvorskom vodom. Procenjuje se da je

pokrivenost Sumama u Republici Srpskoj 48%, pri ¢emu su listopadne Sume zastupljene
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sa 2/3, odnosno cetinari sa 1/3. Zastupljenost biljnog sveta je oko 6.500 vrsta. Za turizam
Republike Srpske najveéi znacaj imaju Sumske povrSine koje pruzaju moguénosti za

razvoj planinskog 1 izletni¢kog turizma, kao i zdravstveni aspekt Suma.

Rasprostranjenost Zivotinjskog sveta u Republici Srpskoj predstavlja takode bitan
faktor u razvoju turizma. U Strategiji razvoja turizma Republike Srpske je navedeno da se
ukupne lovne povrSine u Republici Srpskoj procenjuju na oko 20.000 kvadratnih

kilometara.

Pored prirodnih, vazan turisti¢ki potencijal imaju i drustveni atraktivni faktori koji
upotpunjuju turisticki potencijal Republike Srpske. Strategija razvoja turizma definisala

je sledece antropogene faktore turisticke ponude Republike Srpske:

» Etnosocijalni elementi: duhovna bastina, materijalno i duhovno stvaralastvo,
folklor, narodna nosnja, tip kuca, tip naselja, obicaji, muzika, specificni
nacionalni turisticki faktor, kulinarski specijaliteti i sl.

» Umetnicki i istorijski faktori: manastiri, ikone, stecci 1 sl.

» Pejsazni motivi kao faktori turisticke ponude.

1z bogate duhovno istorijske bastine Republike Srpske mogu se izdvojiti manastiri
Liplje kod Teslic¢a iz XIII veka, manastir Tvrdo$ kod Trebinja iz XV veka, zatim manastir
Ozren kod Doboja iz XV veka, manastir Tavna kod Bijeljine iz XV veka, te Srpska
pravoslavna crkva u Cajniéu, takode iz XV veka. Svojom arhitekturom i freskama,
manastiri predstavljaju najvrednije bogatstvo iz srednjeg veka na ovim prostorima, §to im
daje turisticku vrednost. Steéci kao prastari nadgrobni spomenici predstavljaju
srednjovekovne simbole ranog hriS¢anstva. Vecina steaka datira od pre 700 godina i
cuva dragoceni deo proslosti ovih prostora. Kao ostaci istorije predstavljaju nacionalni
simbol 1 izraz kulture 1 umetnosti koja je prezivela i1 razvijala se vekovima.

Karakteristi¢ni su za podrucje Gacka, Bile¢e, Sokoca, Pala, Banja Luke, Doboja.
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Kuturna i duhovna bastina Republike Srpske predstavlja pravu meSavinu raznih
uticaja iz mnogih zemalja i civilizacija, koja ¢ine kulturu i umetnost pravim mozaikom,
sa ravnotezom starog i novog. Muzeji 1 galerije u Banja Luci, Bijeljini, ViSegradu i
drugim gradovima ¢uvaju eksponate kao Sto su Rimski mozaici, neolitska grncarija, slike,
dekori, stare noSnje, arhitektura i sl. Iz domena umetnickog duhovnog stvaralastva
posebnu turisticku vrednost imaju razli¢ite kulturne manifestacije koje se odrzavaju u

ve¢im gradovima Republike Srpske.

Gradski centri predstavljaju takode znacajan antropogeni faktor razvoja turizma.
Po bogatstvu kulturno-istorijskog nasleda, spomenicke kulture, pozoristima, galerijama,
muzejima, parkovima (sa povrsinom preko 1000 ha gradskih parkova i preko 100 avenija
1 aleja) i ostalim umetnickim vrednostima, svakako je na prvom mestu Banja Luka,
savremeni administrativni i kulturni centar Republike Srpske. Od ostalih gradova i mesta
u Republici Srpskoj koji imaju dobre preduslove za razvoj turizma treba izdvojiti:

Bijeljinu, Trebinje, Visegrad, Prijedor, Doboj, Isto¢no Sarajevo, Focu, Zvornik itd.

Atraktivni faktori mogu biti uspeSno valorizovani kroz dobre faktore
pristupacnosti, u smislu dobre saobracajne infrastrukture i saobracajne povezanosti.
Drumski saobra¢aj u Republici Srpskoj ima veliki znacaj. Magistralni put ide od
Bijeljine, preko Brckog, ka Banja Luci, Prijedoru, Novom Gradu i Kozarskoj Dubici. Od
ovog glavnog puta odvajaju se putni pravci na sever 1 jug. Od Bijeljine put se nastavlja ka
Podrinju i Sremu, kao i putni pravac od Bijeljine preko Zvornika, Isto¢nog Sarajeva,
Foce, Trebinja i dalje ka Crnoj Gori. Zelezni¢ki saobra¢aj samo delimi¢no zadovoljava
potrebe Republike Srpske. Doboj je glavno Zeleznicko raskr§¢e u Republici Srpsko;j.
Glavna Zeleznicka pruga vodi od Novog Grada, preko Prijedora, Banja Luke, Doboja,
Modri¢e, do Samca. Vodeni saobra¢aj razvijen je samo na Savi, koja je plovna &itavom
duzinom, ali se malo koristi za saobracaj. Najvaznija pristaniSta su Gradiska, Srpski
Brod, Samac i Bréko. Vazdusni saobra¢aj u Republici Srpskoj postoji od izgradnje

banjaluc¢kog aerodroma.
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Na osnovu analize prirodnih i1 antropogenih faktora, moze se zakljuciti da
Republika Srpska spada u red atraktivnih turistickih destinacija, odnosno da poseduje
dobre potencijale na kojima ¢e zasnivati svoju turisticku politiku. Kojim intenzitetom ¢e
se razvijati turizam, zavisi i od ostalih pretpostavki razvoja, koje ¢e biti detaljnije

obradene u narednom izlaganju.

2.2. Osnovni smeStajni kapaciteti turisticke privrede

Republike Srpske

Prema podacima Republickog zavoda za statistiku (Statisticki bilten broj 4/2008),
u decembru 2007. godine, turisticka privreda Republike Srpske raspolagala je sa
kapacitetom 155 objekata koji pruzaju usluge smestaja tipa hotel, motel i pansion, sa
kapacitetima od 3.954 sobe, odnosno 8.357 lezaja. Ministarstvo trgovine i turizma u
svojoj Informaciji o stanju turisticke delatnosti Republike Srpske, navodi da je najveéi
broj lezaja skoncentrisan u opstini Isto¢no Sarajevo (1781), zatim u Banja Luci (1068),

Tesli¢u (654), Bijeljini (494), Laktasima (476).

Tabela 9: Smestajni kapaciteti po vrsti objekata za smestaj

Ukupno Hoteli Moteli Pansioni i Ostalo
prenocista

2003. godina

Objekti 77 46 22 6 3
- sobe 2692 2285 274 60 73
- lezaji 5415 4568 551 120 176
2004. godina

Objekti 91 50 25 13 3
- sobe 3004 2447 336 149 72
- lezaji 6178 5016 685 301 176
2005. godina

Objekti 102 48 32 15 7
- sobe 3083 2377 393 185 128

- lezaji 6578 5100 777 368 333
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2006. godina

Objekti 139 59 48 22 10
- sobe 3696 2658 561 311 166
- lezaji 7818 5643 1132 619 424

2007. godina

Objekti 155 62 56 27 10
- sobe 3954 2749 664 373 168
- lezaji 8357 5838 1350 743 426

Izvor: Statisticki bilten broj 4/2008

U strukturi osnovnih smestajnih kapaciteta najvece je ucesce hotela — 40 %, uz
nedovoljnu zastupljenost osnovnih smestajnih kapaciteta apartmanskog i bungalovskog
tipa. ZvaniCna statistika ne raspolaze podacima o smeStajnim kapacitetima u
domacdinstvima (privatnim sobama). Pre izbijanja ratnih sukoba na ovim prostorima,
ukupan broj lezaja osnovnih smesStajnih kapaciteta kretao se oko 16.000 (Strategija
razvoja turizma Republike Srpske do 2020. godine, 9), iz ¢ega proizilazi da je danas
gotovo polovina osnovnih smestajnih kapaciteta izvan funkcije. Jedan deo njih devastiran
je u toku rata, a jedan deo unisten. Veliki hotelski kapaciteti gradeni pre 80-tih godina,
nalaze se u popularnim destinacijama, a ve¢ina se nalazi u loSem stanju. U porastu je broj
manjih hotela i motela, a ne postoji ni jedan iz lanaca hotela tipa Holidej In, Hilton, Hajat
itd. Takode je evidentan nedostatak kampova, kao jednog od osnovnih smestajnih

kapaciteta za specificne grupe turista.

Na zvani¢noj internet stranici Ministarstva za trgovinu i turizam Republike Srpske
(maj 2008. godine) naveden je podatak da u Republici Srpskoj u hotelima, motelima 1
pansionima ima "oko 10.000 kreveta". Najve¢i broj ith je u popularnim turistickim
destinacijama. Objekti su uglavnom malog ili srednjeg kapaciteta do 80 kreveta, dok su
hoteli sa veéim kapacitetom locirani u velikim zimskim centrima poput Jahorine,
banjskim centrima ili ve¢im gradovima. Tokom poslednjih nekoliko godina primetna je
izgradnja motela u privatnom vlasnistvu u veéim turistickim centrima i pored glavnih

saobracajnica. Istovremeno investicije u smestajne kapacitete visoke kategorije su
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zapostavljene. Osim toga na prostorima Republike Srpske ne postoje lanci hotela tipa
Holiday Inn, Hilton, Hayat Regency itd.

Razlika u podacima proizilazi iz razli¢itog i neaZzurnog pracenja statistike u
oblasti turizma, Sto svakako ne daje pravu sliku turisticke ponude Republike Srpske.
Manjkavosti u prikupljanju podataka vezanih za turisticke aktivnosti i stara metodologija
praéenja ove oblasti, onemogucavaju tacan uvid u stvarne ekonomske efekte i potencijale
razvoja turizma u Republici Srpskoj. 2’ Pouzdani statisti¢ki podaci predstavljaju jedan od
temelja izrade ekonomske politike u vezi poloZzaja turizma kao privredne grane, Sto je

osnova za njegov razvoj i unapredenje.

Izmenama i dopunama Pravilnika o kategorizaciji ugostiteljskih objekata iz aprila
2008. godine, definisani su elementi i kriterijjumi za kategorizaciju turistickih 1
ugostiteljskih objekata. S obzirom da je njegova primena u praksi tek pocela, nije moguce
prikazati strukturu osnovnih smestajnih kapaciteta po kategorijama objekata. Stoga, §to
hitnije provodenje Pravilnika o kategorizaciji ugostiteljskih objakata u praksi, predstavlja
jednu od prioritetnih aktivnosti svih aktera u ovom poslu. Osim toga, resorno
ministarstvo, kao 1 Republicki zavod za statistiku ne raspolazu podacima o
komplementarnim smestajnim kapacitetima, kao §to su privatne sobe za smestaj gostiju,

decija i omladinska odmaralista, kampovi i sli¢no.

Distribucija smestajnih kapaciteta po regionima pokazuje naglasenu koncentraciju
na prostorima planinskih destinacija (Jahorine i Romanije) — preko 20 % i na prostoru

grada Banja Luke — takode preko 20 % ukupnih smestajnih kapaciteta.

Stepen koriS¢enja kapaciteta preduzeca iz oblasti turizma krece se oko 25-30 %,
dok je ovo koriséenje u 1987. godini iznosilo 35 % (Strategija razvoja turizma Republike
Srpske do 2020. godine, 11). Poredenja radi, u Evropskim zemljama kontinuirano

koriS¢enje kapaciteta je na nivou oko 50 %. Razlozi za ovako nisku uposlenost kapaciteta

7 Pocetne aktivnosti povodom unapredenja razvoja statistike zabelezene su krajem 2006. godine uz

podrsku USAID-a. Trenutno je u toku izrada akcionog plana, ¢iji je cilj unapredenje prikupljanja i
adekvatna obrada tacnih i azurnih podataka. Zbog specificnosti turizma WTO je razvila statisticki

instrument, poznat kao turisti¢ki satelitski raéun (TSA).
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u oblasti turizma u Republici Srpskoj jeste ukupna ekonomska klima u kojoj posluju ovi

privredni subjekti (Sto je detaljnije prikazano na pocetku III dela ovog rada).

I pored brojnih faktora atraktivnosti koje poseduje Republika Srpska, ona jo$
uvek nema adekvatan turisticki proizvod koji bi bio predstavljen medunarodnom
turistickom trzistu. Sa ovakvom strukturom i brojem smestajnih kapaciteta ne postizu se
ni priblizni rezultati od onih koje belezi konkurencija. Zbog zakasnelog i sporog procesa
privatizacije, izostala su investiciona ulaganja iz zemlje i inostranstva za revitalizaciju i
izgradnju smeStajnih kapaciteta. Osim toga, u smestajnoj ponudi nedostaju moderni
oblici, kao S§to su tematski hoteli, tematski parkovi, wellness centri, oblici infrastrukture

za putovanja specijalnih interesovanja i sli¢no.

2.3. Ostali turisticki potencijali Republike Srpske

Osim prethodno obrazlozenih turistickih potencijala postoje i ostali sa kojima se
moze raCunati u buducoj turistickoj politici Republike Srpske. Iako Republika Srpska
raspolaze kvalitetnim 1 raznovrsnim potencijalima za razvoj turizma, samo deo njih je

ukljucen u turisticke tokove.

U nastavku rada ¢e biti prikazani samo oni potencijali koji Cine osnov
funkcionisanja turizma Republike Srpske. Na prvom mestu to je svakako domaca
turisticka trazmja, kao znaCajan potencijal sa kojim treba racunati u budué¢em razvoju
turizma. I pored otezanih ekonomskih uslova u Republici Srpskoj, domacdi turisti uspeli
su poslednjih godina da odrze odredeni nivo turistickog prometa i obezbede osnovu za
njegov rast 1 poboljSanje. Domaca turisticka traznja svoja putovanja preduzima uglavnom
u vreme godiSnjih odmora, praznika i Skolskih raspusta, a sve ¢eS¢e su primecena i
putovanja izvan sezone, za vreme odrzavanja nekih interesantnih dogadaja i manifestacija
na odredenim destinacijama (www.rzs.rs.ba, kao i na osnovu podataka iz turistickih
preduzeca). Podatak da je u 2007. godini ukupna domaca traznja ucestvovala u
turistickim kretanjima sa 59 %, jasno ukazuje da je re¢ o znacajnom segmentu koji

predstavlja pokretaca turistickog poslovanja u Republici Srpskoj. Istovremeno, broj
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registrovanih turisti¢kih dolazaka i no¢enja domacih turista belezi porast u odnosu na

prethodne godine.

Tabela 10: Pregled broja dolazaka i nocenja turista u Republici Srpskoj

Godina | Sobe | Lezajevi Dolasci turista Nocenja turista
ukupno | domaéi | strani | ukupno | domadi | strani
2003. |2.692 5415 | 152.441 | 102.201 | 50.240 | 391.995 | 270.888 | 121.107
2004. | 3.004 6.178 | 151.280 | 97.741 | 53.539 | 407.749 | 270.679 | 137.070
2005. |3.083 6.578 | 150.526 | 95.547 | 54.979 | 397.976 | 275.461 | 122.515
2006. | 3.696 7.818 | 191.934 | 118.997 | 72.937 | 489.441 | 322.129 | 167.312
2007. | 3.954 8.357 | 222.729 | 132.057 | 90.672 | 561.995 | 356.557 | 205.438

Izvor: Saopstenje Republickog zavoda za statistiku i Statisticki bilten br. 3

Tokom 2007. godine u Republici Srpskoj ostvareno je 222.729 dolazaka turista,

od ¢ega 132.057 domacih turista ili 59 %. U isto vreme, ostvaren ukupan broj nocenja

iznosio je 561.995, od ¢ega su domaci turisti realizovali 356.557, $to ¢ini 63 %.

Tabela 11: Dinamika dolazaka i nocenja turista u Republici Srpskoj

Godina

Izvor: na osnovu Saopstenja Republickog zavoda za statistiku i Statistickog

2003.
2004.
2005.
2006.
2007.

Dolasci turista Indeks Nodéenja turista Indeks

152.441 100
151.280 99
150.526 98,7
191.934 126
222.729 177

biltena br. 3

391.995
407.749
397.976
489.441
561.995

100
104
101
125
143
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Na osnovu datog pregleda o dinamici dolazaka i noéenja turista u Republiku
Srpsku (bazna godina 2003.), moze se zapaziti blazi pad broja dolazaka u naredne dve
godine, da bi nakon toga doSlo do porasta. Porede¢i 2007. godinu sa stanjem u 2003.
godini, uocava se porast dolazaka turista za 77 indeksnih poena. Posmatrajuc¢i u istom
periodu broj ostvarenih no¢enja, moze se konstatovati njihov stalni rast. Noéenja turista u
2007. godini u odnosu na baznu 2003. godinu pokazuju porast za 43 indeksna poena.
Ostvareni dolasci 1 nocenja turista u 2007. godini zabelezZili su rast za 12 % u odnosu na
prethodnu godinu. U strukturi stranih turista, najveci broj dolazaka (46 %) 1 noc¢enja (50
%), ostvarili su turisti iz Srbije, zatim slede turisti iz Hrvatske, Slovenije, Crne Gore

(Statisticki bilten broj 4/2008).

Tabela 12: Pregled broja dolazaka turista u Republici Srpskoj po vrstama

turistickih mesta u 2007. godini

Broj dolazaka turista
ukupno banjska planinska ostala turist. ostala
mesta mesta mesta mesta
ukupno 222.792 44.517 44.217 117.635 16.360
domaci 132.057 33.553 23.468 64.612 10.424
strani 90.672 10.964 20.749 53.023 5.936

Izvor: Saopstenje Republickog zavoda za statistiku

Domacdi turisti ostvarili su najveci broj dolazaka posecujuci ostala turisticka mesta
(blizu 50 %), dok su najveéi broj noéenja realizovali u banjskim mestima (52 %). Strani
turisti najveci broj dolazaka (58 %) 1 nocenja (45 %), zabelezili su u ostalim turistickim
mestima. Republic¢ki zavod za statistiku pod ostalim turistickim mestima podrazumeva
ona mesta koja poseduju atraktivne faktore (npr. klimatske, kulturno-istorijske i sl.),
recna i jezerska mesta i druga, a koja se ne mogu razvrstati pod banjska i planinska
turisticka mesta. Ostala mesta su sva ostala mesta koja se ne mogu razvrstati ni u jednu

od pomenutih grupa, a raspolazu objektima za smestaj.
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Tabela 13: Pregled broja noc¢enja turista u Republici Srpskoj po vrstama

turistickih mesta u 2007. godini

Broj noc¢enja turista

ukupno banjska planinska ostala turist. ostala

mesta mesta mesta mesta

ukupno 561.995 220.740 124.257 189.420 27.578
domaci 356.557 184.527 58.411 97.774 15.845
strani 205.438 36.213 65.846 91.646 11.733

Izvor: Saopstenje Republickog zavoda za statistiku

Sistem organizovanosti turistickog sektora predstavlja, takode, jedan od

potencijala za razvoj turizma Republike Srpske. Privatna inicijativa u ugostiteljskoj

delatnosti 1 u delatnosti turistickih agencija je na vrlo visokom nivou. Osim toga broj

registrovanih poslovnih jedinica iz pomenutih oblasti pokazuje tendenciju rasta. Prema

podacima iz evidencije resornog ministarstva na podru¢ju Republike Srpske registrovano

je 57 turisti¢kih agencija (od toga 34 u Banja Luci)*® Poredenja radi, pre tri godine broj

turistickih agencija iznosio je 35. Krajem 2007. godine ukupan broj preduzeca koja se

bave ugostiteljskom delatnoS¢u iznosio je 437 u kojima je zaposleno 4.342 radnika

(Statisticki  bilten broj 4/2008). Ovde treba napomenuti da prilikom pracenja

ugostiteljstva Republicki zavod za statistiku ne obuhvata samostalne ugostiteljske radnje.

Takode ni Ministarstvo za trgovinu 1 turizam ne raspolaze podacima o registrovanim

ugostiteljskim radnjama.

Tabela 14: Pregled razvoja ugostiteljstva (bez ugostiteljskih radnji)

28

Podatak se odnosi na 37 opstina u Republici Srpskoj.
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Godina Poslovne jedinice Zaposleni
2003. 379 4.358
2004. 378 4.150
2005. 380 3744
2006. 413 4.065
2007. 437 4342

Izvor: Statisticki bilten broj 4/2008

Na osnovu datog pregleda o stanju ugostiteljskih preduzeca, moze se konstatovati
da je tokom posmatranih poslednjih pet godina doslo do porasta broja poslovnih
subjekata iz ove delatnosti. Ako poredimo stanje u 2007. godini sa 2003. godinom (kao
baznom), uoci¢emo porast za 58 poslovnih jedinica. Posmatrajuéi broj zaposlenih u
preduze¢ima iz ugostiteljske delatnosti, mozemo zakljuciti da je u posmatranom periodu
od 2003.-2005. godine doslo do smanjenja broja zaposlenih (za 15 %), da bi tokom 2006.
1 2007. godine dosSlo do njegovog porasta i vra¢anja na nivo sa pocetka posmatranog

perioda.

Na podsticanje ulaganja privatnog kapitala u ove oblasti utiCe i zakonska
regulativa koja se permanentno usavrSava i1 dograduje. Istovremeno, strategijsko
opredeljenje razvoja turizma, planovi i programi njegovog razvoja, potenciraju
ozivljavanje domaceg turizma, kao i perspektivni izlazak na medunarodno turisticko

trziSte u narednim godinama.

Kadrovi Republike Srpske ¢ine znacajan turisticki resurs. Na osnovu Saopstenja
Republickog zavoda za statistiku ("Finrar" br. 2/08.:78) ukupan broj zaposlenih radnika u
turistickoj delatnosti ("hoteli 1 restorani"), krajem 2007. godine iznosio je 16.041, §to je

povecanje u odnosu na prethodnu godinu u iznosu od 11 %.

Tabela 15: Broj zaposlenih u turistickoj delatnosti Republike Srpske

Godina 2003. 2004. 2005. 2006. 2007.
Zaposleni 13.310 13.709 13.146 14.649 16.041
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Izvor: "Finrar" br. 2/08:79

Poslednjih godina u sistemu visokog obrazovanja uvodi se Skolovanje kadrova iz
oblasti turistickog menadZmenta (u Banja Luci, Bijeljini, Istoénom Sarajevu), Sto
posebno ohrabruje i pruza moguénost za obezbedivanjem kvalitetnih i modernih profila
za rad u turizmu. Permanentne edukacije u smislu usavrSavanja jezika, kompjuterske
tehnologije, naucnih i strucnih saznanja 1 prakse, u funkciji su stvaranja neophodnih
struénih kadrova za rad u turizmu, koji treba da nose njegov razvoj u medunarodnim

razmerama.

Postojanje pomenutih prirodnih i antropogenih faktora — potencijala za razvoj
turizma, stavlja u zadatak nosiocima turisticke politike kreiranje takve vizije koja ce

omoguciti perspektivan dugoro¢ni razvoj turizma Republike Srpske.

2.4. Utvrdivanje prioritetnih turisti¢kih proizvoda

Postojeci turisti¢ki proizvod Republike Srpske uglavnom je vezan neposredno za
resurse 1 potencijale koji su egzistirali u sklopu turisticke ponude u predratnom periodu,
uz neznatna poboljSanja u pogledu kvaliteta te ponude. Pri tome je glavni deo ponude
vezan za ranije afirmisane turisticke mikrodestinacije koje su definisale svoj turisti¢ki
proizvod. Generalno gledajuéi, u turistickoj ponudi Republike Srpske, kao prioritetni

mogu se i1zdvojiti sledeci turisti¢ki proizvodi:

» Zdravstveni turizam — sa devet banjski lokaliteta koje egzistiraju u okviru
preduzecéa sa delatnoS¢u pruzanja turisti¢kih i medicinskih usluga, Republika
Srpska ima dobre predispozicije za razvoj ovog vida turizma. Medutim, za
ozbiljnije pojavljivanje na svetskoj turistickoj mapi, posebnu paznju treba
usmeriti u modernizaciju proizvoda uvodenjem wellness, fitness i wellbing
sadrzaja. Ovo svakako podrazumeva i odredena finansijska ulaganja kroz

kapitalne investicije.
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> Planinski turizam — podrazumeva ne samo zimski odmor, ve¢ i druge

>

aktivnosti tokom cele godine. Ovaj turisti¢ki proizvod je dosta razvijen (mada
samo Jahorina ima priznatu medunarodnu vrednost), a u narednom periodu
vecu paznju treba posvetiti sadrzajima koji ¢e se koristiti tokom cele godine.
Turizam vezan za posebna interesovanja — obuhvata razli¢ita interesovanja
posetilaca za arheologijom, umetno$¢u, kulturom, prirodnim resursima,
nacionalnim parkovima, parkovima prirode i prostorima ocuvane prirode. I
pored toga Sto Republika Srpska poseduje kvalitetne resurse za afirmaciju
ovog vida turizma, on nije adekvatno uklopljen u turisticku ponudu ove
destinacije. Potencijali nacionalnih parkova Kozara i Sutjeska (poseduje
najbogatiji eko sistem u Evropi), kao i ostala prirodna podruc¢ja nisu dovoljno
iskoriSteni. 1z prethodnih analiza jasno je da Republike Srpska raspolaZe sa
velikom bazom razvoja eko turizma — prirodne lepote, Sume, reke, jezera,
nezagadena okolina. Kao dokaz prepoznavanja znacaja ovog turistickog
proizvoda kroz potencijale Republike Srpske jeste i odrzavanje svetskog
prvenstva u raftingu 2009. godine. Interesovanja za lov i ribolov, za sada
uglavnom ispoljavaju domaci gosti, uz neadekvatnu ponudu izrazenu kroz
nedovoljne smestajne kapacitete i neodgovarajucu infrastrukturu. Da na
turistickom trziStu vlada veliko interesovanje za ovaj turisticki proizvod i
potencijale kojima raspolaze ovaj prostor, ilustruje podatak da je BiH dobila
potvrdeno prvenstvo u ribolovu (musicarenju) koje ¢e se odrzati 2010. godine.
Pored lovnih i ribolovnih potencijala, neophodno je osigrati sistem zastite,
uzgoja i organizacije lova i ribolova (uslovi iznosenja trofeja zasticenih vrsta),
Sto moze uticati na zastupljenost turista - lovaca iz zapadnih zemalja koji su
bili dosta prisutni na ovim prostorima pre ratnih sukoba. Pred kreatorima
turisticke politike stoji zadatak veée i1 upornije promocije ovog turistickog
proizvoda, posebno na medunarodnom trzistu.

Dogadaji — kao turisticki proizvod obuhvata razli¢ite kulturne proslave
(festivali, verske manifestacije, parade), dogadaje iz oblasti umetnosti i zabave
(izlozbe, koncerti, ostala javna izvodenja), nauke i obrazovanja (seminari,

kongresi), ekonomije (sajmovi, berze), sportskih takmicenja, rekreacija i
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sli¢éno. Kulturni segment ovog proizvoda u Republici Srpskoj predstavljaju
ve¢ tradicionalne manifestacije koje se deSavaju u ve¢im gradovima: Banja
Luci (Banjalucke ljetne igre, Teatar fest, Koci¢ev zbor, Ljeto na Vrbasu),
Visegradu (ViSegradske staze posvecene nobelovcu Ivi Andri¢u), Bijeljini
(Majske muzi¢ke sveCanosti, Visnji¢evi dani kulture posveéeni slepom
pesniku Filipu Visnji¢u), Trebinju (Duci¢eve veceri poezije) itd. Od razli¢itih
vrsta sportskih takmiCenja izdvojicemo medunarodno poznate Regate na
Vrbasu 1 Drini, a od segmenata zabave Grmecku koridu. Ovaj segment
turistickog proizvoda mogao bi da obuhvati i posete pravoslavnim verskim i
drugim objektima iz ranog perioda (manastiri iz 16. veka), kao 1 verskim
objektima ostalih koncesija, Sto predstavlja raznoliko 1 veliko kulturno-
istorijsko bogatstvo. S obzirom da ovaj segment turistickog proizvoda jo$
uvek nije dovoljno afirmisan, potrebno je da se adekvatno uvrsti u turisticku
ponudu Republike Srpske. Resorno ministarstvo, odnosno Turisticka
organizacija Republike Srpske trebali bi kreirati celogodisnji kalendar
razli¢itth dogadaja, kako bi ponudu ucinili $to atraktivnijom tokom cele
godine i kao takvu je prikazati na Internetu 1 ponuditi turistickim agencijama u
vidu brosura.

Tranzitni turizam — ima vrlo dobre predispozicije za razvoj s obzirom na
geografski 1 geoprometni polozaj republike sa tri glavna putna pravca u
Evropi. Ulaganja u njegov budu¢i razvoj treba da idu kroz razvoj
infrastrukture, osnivanje turisticko informativnih punktova, tematskih mapa i
itinerera, kao i turisticke signalizacije. Svakako da obogacivanje turisticke
ponude upotpunjuje ovaj turisticki proizvod.

Gradski odmori — uglavnom su vezani za sve vece gradove u Republici
Srpskoj, pre svega Banja Luku, zatim Bijeljinu, Doboj, Prijedor, Trebinje,
Visegrad, Focu, Tesli¢. Distribucija ovog proizvoda podrazumevala bi tesnu
saradnju Turisticke organizacije Republike Srpske sa glavnim tuoroperatorima
na emitivnim trziStima kroz ukljucivanje u njihove kataloge, kao i kreiranje

snaznog internet portala lokalnih turisti¢kih organizacija.
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> Ruralni turizam — ima dobre preduslove za razvoj na prostorima Republike
Srpske uz ocCuvan autentiCan prirodni ambijent, obicaje 1 tradiciju, ne
zahtevajuci luksuzne smestajne kapacitete i uslugu. Kreatori turisticke politike
imaju zadatak veceg ukljucivanja sela u turisticku ponudu putem promocije, a
isto tako 1 kroz edukacije 1 finasijsku pomo¢ odabranim seoskim
domacinstvima.

> Poslovni turizam + MICE— obuhvacena Master planom (za podrucje Jahorine
za period 2006-2016. godina) Jahorina se postavlja na turisti¢ku mapu Evrope
1 sveta kroz ovaj vid turizma. Kreatori turistiCke politike imaju obavezu
ukljucivanja i ostalih mikrodestinacija kroz ovaj turisticki proizvod, uz jacanje
sektora agencijskog poslovanja i uvezivanja sa ostalim institucijama iz drugih
oblasti drustvenog i ekonomskog delovanja. Dostupnost svih podataka na
Internetu (konferencijski kapaciteti, hotelski smestaj, prevoz, informacije o

destinaciji) su veoma bitni za komercijalizaciju ovog proizvoda.

Zakon o turizmu predvida da Republika Srpska prostornim planom utvrduje
prioritete u razvoju turizma. Prostornim planom Republike Srpske usvojenim 1996.
godine projektovano je sedam turistickih zona i lokaliteta na podru¢ju republike. Zone
karakteriSu prirodni i antropogeni elementi, a prilikom njihovog definisanja poslo se od
kompleksnosti ponude, izgradenosti smeStajne 1 ostale turistiCke infrastrukture 1

komplementarnosti postojecih i potencijalnih turistickih sadrzaja i vrednosti.

Prostornim planom Republike Srpske do 2015. godine predvidene su sledece
turisticke zone (2008, 108-111):

» Kozarsko — pounska zona (Zona Nacionalnog parka "Kozara'), obuhvata
povrsinu od 3.375 ha 1 pruza raznovrsne vidove turizma — sportsko
rekreativni, planinski, lovni, zdravstveni, tranzitni. Kao jedan od problema u
postojecoj turistickoj ponudi ove zone istice se nedovoljna saobracajna

povezanost turistickih lokaliteta u okviru zone.
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» Vrbasko — motajicka zona (Zona prirodnog rezervata "Bardaca' sa Vrbaskom
dolinom), ¢iji se bitni elementi sadrzaja razvoja turizma odnose na: ekoloski
rezervat, povoljne uslove za lovni 1 ribolovni turizam, balneoloske lokalitete,
tranzitni turizam, turizam glavnog grada. Osnovni problem u ovoj zoni odnosi
se na nedovoljnu ponudu smestajnih kapaciteta i nekompleksnost ponude.

» Knezevsko — borjanska zona (Zona turisticko-rekreacionog centra Banja
Vrucéica Tesli¢ sa zimskim centrima na planinama Borja, Omar i Vucja
planina), ¢ije se glavne karakteristike sastoje u veoma povoljnim uslovima za
razvoj zdravstvenog, planinskog i manifestacionog turizma. Osnovni problem
u turistickoj ponudi ove zone svodi se na nedovoljnu saobracajnu
infrastrukturu unutar zone, te slabu povezanost sa ve¢im gradskim centrima
(Banja Luka, Doboj).

» Srebrenicko — Drinska zona, koju ¢ine banje Guber i Dvorovi kod Bijeljine,
loviste "Susica" od 10.000 ha pogodnog za razvoj lovnog turizma i jezero
Peruc¢ac i1 reka Drina kao preduslovi za razvoj ribolovnog turizma. Glavni
problem u turistickoj ponudi pomenute zone su nedovoljni smestajni
kapaciteti, kao i slaba saobracajna povezanost sa glavnim putnim pravcima.

» Jahorinsko - romanijska zona obuhvata planinske komplekse Jahorine,
Romanije 1 Trebeviéa i poseduje odgovarajuce smestajne kapacitete i ostalu
turisticku infrastrukturu. Pored planinskog turizma, ova zona pruza izvanredne
vidove lovnog, ekskurzivnog i ruralnog turizma.

» Maglicko — zelengorsko — treskavicka zona (Zona Nacionalnog parka
"Tjentiste"), sa potencijalnim lokalitetima Magli¢a, Zelengore i Treskavice,
obuhvata povrsinu od 17.250 ha i obezbeduje pogodnosti za razvoj planinskog
turizma, turizma na vodama i jezerima, sportsko — rekreativnog turizma i
lovnog turizma. SadrZaj ove zone €ini i praSuma Perucica sa povrSinom od
1.291 ha. Ogranicavajuéi faktori turisticke ponude ove zone odnose se na
nedovoljnu saobracajnu povezanost unutar zone, kao 1 velika oSte¢enja u toku
poslednjih ratnih dejstava.

» Hercegovacka zona (Trebinjsko — bilecko — nevesinjska zona),sa Bile¢kim i

Trebinjskim jezerom i sportsko- rekreacionim centrom na planini Orjen pruza
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pogodnosti za razvoj planinskog turizma, turizma na vodama i tranzitnog
turizma.
» Gornjo Sansko — Plivska zona, koju Cine lokaliteti jezera Balkana, praSuma
Janj 1 planina Lisina. Zona pruZa povoljne moguénosti za razvoj planinskog,
lovnog, ribolovnog i tranzitnog turizma.
Prostornim planom utvrdene su potencijalne vrednosti razvoja turizma Republike
Srpske, na kojima se mogu bazirati osnovni pravci ekonomske politike u cilju postizanja

optimalnog razvoja.
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Kreiranje ostalih instrumenata marketinga

Republike Srpske

3.1. Kreiranje cena turistickog proizvoda Republike Srpske

Da bi se obezbedilo uspesno pozicioniranje Republike Srpske kao turisticke
destinacije na medunarodnom turistickom trzistu, neophodna je planska i sinhronizovana
akcija svih instrumenata marketinga u duzem vremenskom periodu. Dugoro¢na primena
samo jednog od instrumenata nece osigurati zadovoljavajuce rezultate. Naravno da za
pronalazenje "pravih" kombinacija ne postoji univerzalna formula, jer svaka situacija
podrazumeva razliito delovanje i akciju nosilaca poslovne i turisticke politike. U tom
kontekstu kreiranje cena na nivou Republike Srpske kao turisticke destinacije ne moze

izlaziti iz opStih okvira ponasanja cene kao jednog od instrumenata marketinga.

Kada se utvrduje cena kao instrument trziSnog nastupa, ista se mora posmatrati u
konstelaciji asortimana proizvoda i posebno njegovog kvaliteta. Vrhunskom kvalitetu

turistickog proizvoda odgovaraju isto takve cene i obrnuto. Takode, uvodenje novih
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proizvoda moZe u pocetku biti plasirano po nesto nizim cenama, uz kasnije korigovanje

uz postepeno osvajanje trzista.

Politika cena turistickog proizvoda treba da pruzi odgovore na sledeca pitanja

(Kotler, 2001:495):

» Na koji nacin odrediti cenu turisti¢kog proizvoda prvi put?

» Na koji nacin cenu prilagoditi vremenu i prostoru kao bi bila u skladu sa
razli¢itim okolnostima i moguénostima?

» Kada bi nosioci turisticke ponude trebali da iniciraju promene cena i kako bi

trebali da reaguju na promene cena konkurenata?

Prilikom formiranja nivoa cena turistickog proizvoda nosioci ponude moraju
nastojati da ta cena bude prihvatljiva za potroSace, kao i da se ostvari odgovarajuci
profit. S obzirom da se odluka o ceni donosi u sloZzenim uslovima i pod uticajem
mnogobrojnih faktora, neophodno je izvr$iti njihovu analizu i1 izmeriti njihov uticaj

imajudi u vidu da je veliki broj tih faktora izvan moguénosti kontrole pruzaoca usluge.

Za adekvatno utvrdivanje cena samostalnih delova integrisanog turistickog

proizvoda Republike Srpske, nosioci turisti¢ke politike moraju posedovati:

» Informacije o kretanjima na trzi$tu na koji se plasira turisticki proizvod,
» Informacije o potencijalnim konkurentima i visini cena njihovih turistickih
proizvoda,

» Informacije o troskovima turistickog proizvoda.

Ono §to se namece kao imperativ kod strategijskog planiranja cena turistickog
proizvoda Republike Srpske kao turisticke destinacije, jeste stalna procena turistickog
trziSta 1 cenovno prilagodavanje. Procena trziSta obuhvatala bi istrazivanje turisticke
traznje, odnosno Zelja i zahteva potrosaca, kao i utvrdivanje odnosa izmedu vrednosti

koju potrosaci o¢ekuju i vrednosti koju stvarno dobijaju. Na taj nacin, cena turistickog
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proizvoda Republike Srpske moze biti odredena kao najvisa cena koju su potrosaci
spremni da plate. Sledeci aspekt procene turistiCkog trziSta podrazumeva istrazivanje
stepena usaglasenosti cena turistickog proizvoda sa cenama konkurencije (u smislu nize,
viSe ili iste cene kao kod konkurenata), zatim informacije o troSkovima proizvoda kao

osnova za utvrdivanje donje granice cena na makro nivou.

Takode prilikom utvrdivanja cena turistiCkog proizvoda mora se voditi raCuna o
sezonskom karakteru turistickog proizvoda, o vrsti usluge, kvalitetu smestaja i ostalih

pratecih objekata.

U ovom kontekstu vazno je i pitanje nacina objavljivanja cena turistickog
proizvoda. Republika Srpska cene turisti¢kih usluga objavljuje u evrima, §to trenutno ne

predstavlja problem imajuéi u vidu stabilan kurs domace valute.

U pruzanju vanpansionskih usluga u Republici Srpskoj prisutan je veliki broj i
raznovrsnost ucesnika, a samim tim je takvo njihovo uces¢e u kreiranju cena ovih usluga.
Analize pokazuju razli¢ite cene za isti proizvod ili uslugu, Sto uti¢e na konkurentnost
turistickog proizvoda na medunarodnom trziStu. Polazeéi od toga neophodno je

uspostaviti realniju politiku cena vanpansionskih usluga u Republici Srpsko;.

S obzirom da u Republici Srpskoj joS nije izvrSena kategorizacija svih objekata za
smestaj 1 ishranu, tako ni cene turisti¢kih usluga nisu adekvatne kvalitetu i asortimanu
proizvoda. Cesto se moze desiti da proizvodi losijeg kvaliteta dostizu nivo cena daleko
kvalitetnijih turistickih proizvoda. Prilikom utvrdivanja cena turistickog proizvoda
nosioci turisti¢ke 1 poslovne politike moraju imati na umu sintagmu "vrednosti za novac"

(Value for money), kao i celinu ukupnog turisti¢kog proizvoda.



223

3.2. Promocioni miks u funkciji uspeSnog pozicioniranja

Republike Srpske

Da bi se obezbedio uspeSan plasman turistickog proizvoda Republike Srpske na
domacem i medunarodnom trzistu, nosioci turisticke politike na svim nivoima posebnu

paznju moraju usmeriti ka promocionim aktivnostima.

Pri tome, generalni cilj promocionih aktivnosti mora biti izveden iz strategijskih
ciljeva 1 smernica razvoja turizma. Stoga, ako je osnovni cilj formiranje odgovarajuceg
nivoa i kvaliteta traznje za turistickim proizvodom, kao i poveéanje obima i strukture

turistickog prometa, osnovne aktivnosti promocionog miksa bi bile:

» Kreiranje pozitivnog imidZa Republike Srpske kao turisti¢ke destinacije;

» Stvaranje svesti na domaéem 1 medunarodnom turistickom trziStu o
turistickom proizvodu Republike Srpske;

» Stvaranje uslova i kreiranje predstave o Republici Srpskoj kao podrucju
pogodnom i isplativom za investiciona ulaganja;

» Stvaranje pozitivnog stava kod domaceg stanovnistva o znacaju turizma.

Za odrzivi dugorocan razvoj turizma od strategijskog znacaja jeste stvaranje
pozitivnog imidza o Republici Srpskoj kao turistickoj destinaciji. Ova aktivnost mora
biti prioritetna za TORS, kao i ostale nosioce poslovne i turisticke politike. Jo§ uvek
preovladaju nepovoljna misljenja i stavovi o Republici Srpskoj kao turistickoj destinaciji,
kao nesigurnom podrucju za turisticke aktivnosti koje je neisplativo za investiciona

ulaganja.

Isto tako znaCajna aktivnost promocionog miksa jeste CvrS¢e pozicioniranje
integrisanog turistiCkog proizvoda Republike Srpske, sa naglaskom na zadovoljenju
potreba, zahteva i zelja potroSaca. Promocioni miks treba da istakne glavne karakteristike

turistickog proizvoda, raznolikost i brojnost njegovog sadrzaja, bogatstvo i vrednost
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kulturno istorijskog nasleda, gostoljubivost domaceg stanovniStva, naglaSavaju¢i da je u

pitanju destinacija sa nezagadenom i o¢uvanom prirodnom sredinom.

Zakonom o turizmu (¢lan 40) regulisani su slede¢i poslovi vezani za promociju i

unapredenje turizma od interesa za Republiku Srpsku:

» Obezbedivanje turisticke informativno — propagandne delatnosti u zemlji i
inostranstvu;
» Formiranje i razvoj informacionih sistema u turizmu,

» Ostvarivanje medunarodne saradnje u oblasti turizma.

Obavljanje ovih poslova zakonodavac poverava Turistickoj organizaciji

Republike Srpske, koja obavlja dve vrste poslova:

» Inicijativni poslovi vezani za obavljanje vodeée uloge u promocionoj strategiji
u turizmu uz pruzanje podrske komercijalnoj propagandi i
» Receptivni poslovi vezani za koordinaciju turistiCkog proizvoda i formiranje

informacionih sistema.

Sredstva za rad TORS 1 lokalnih turistickih organizacija obezbeduju se iz prihoda
koje one ostvare vrSenjem svojih poslova, sredstava turistiCke ¢lanarine, boravisne takse 1
ostalih izvora. Pomenuta sredstva su limitirana i ograni¢ena uglavnom na sredstva javnog
sektora, usled nedostatka traznje (pa i ponude), koji omogucavaju finansiranje aktivnosti
iz sopstvenih izvora (prodaja suvenira, broSura i ostalog promotivnog materijala,

iznajmljivanje vodica i sli¢no).

TORS kao vodecoj turisti¢koj organizaciji, a narocito turistickim organizacijama
na lokalnom nivou, nedostaje strateski marketing plan (akcija — troSkovi — ocekivani
rezultati), na osnovu kojeg bi se vrSile promotivne aktivnosti i dobijale povratne
informacije o preduzetim akcijama. Posledica toga je nedovoljna efikasnost celokupnog

sistema. Iz ovoga proizilazi da donoSenje ovog strateSkog dokumenta mora biti prioritet
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menadzerskih struktura u ovim organizacijama, pogotovo u uslovima skromnog

promotivnog budzeta kojim raspolazu.

Informativne usluge koje pruzaju lokalne turisticke organizacije razlikuju se u
zavisnosti od karaktera podru¢ja na kome deluju, kao i od interesa javnog sektora za
ovom vrstom posla na svojoj teritoriji. Pored toga postoji razlika u radnom vremenu
turistickih organizacija, a samo neke od njih rade vikendom 1 praznikom. Usluge se
pruzaju uglavnom usmeno ili preko telefona, a vrlo malo preko Interneta. Od ukupno
registrovane 22 lokalne turisticke organizacije, samo njih Cetiri imaju Internet stranicu.
Informatic¢ka opremljenost (racunari, sajtovi, elektronska posta) su dosta skromni. Usluge
su uglavnom fokusirane na davanje informacija klijentima 1 snabdevanje promotivnim
materijalima 1 artiklima ¢iji je izbor dosta skroman. Ono Sto nedostaje jesu usluge
rezervacija 1 bukiranja na podru¢jima svog delovanja. Zaposleni u lokalnim turistickim

organizacijama uglavnom nemaju adekvatnu Skolsku spremu, a prisutno je i nedovoljno

poznavanje stranih jezika.

U Republici Srpskoj ne postoji zajednicki interes turistickih organizacija i
turistickih agencija da promovisu i komercijalizuju republiku kao turisticku destinaciju,
nego je kompletan posao u rukama TORS. Pored toga, turisticke agencije uglavnom rade
poslove inicijative, dok ih je vrlo malo angaZzovano na privlacenju stranih turista. TORS
ulaZze napore na promovisanju turizma Republike Srpske, ali je zbog ogranienih
budzetskih sredstava, primetan nedostatak efikasnosti dobrog dela promotivnih

aktivnosti.

Na ovakvo stanje promocije utiCe i nepostojanje strateSkog marketing plana
turizma Republike Srpske, €iji bi osnovni zadatak bio da na osmisljen nacin poveze
proizvode i atrakcije, te da turistickom trziStu predstavi Republiku Srpsku kao novu
evropsku destinaciju, paralelno vode¢i racuna o izgradnji profesionalnog marketing
sistema zemlje. Osim toga, ni lokalne turisticke organizacije u Republici Srpskoj nemaju
jasno definisane ni uspostavljene marketing aktivnosti. To znaci da u lokalnim turistickim

organizacijama ne postoje marketinske strategije, kao ni sistemi promocije i distribucije.
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Glavne aktivnosti su usmerene na snabdevanje klijenata promotivnim materijalima.
Putem strateSkog marketing plana svi turisti¢ki resursi i atrakcije ¢ine realnu bazu za
ostvarenje kratkorocnih 1 dugoro¢nih ciljeva 1 stvaranje konkurentskih turistickih

proizvoda.

Sve pomenute okolnosti uticu na pozicioniranje Republike Srpske kao turisticke
destinacije na medunarodnom trziStu, na kome jo§ uvek ne postoji svest o razliitim
mogucnostima koje ova destinacija moze da ponudi. Da bi se obezbedilo poboljSanje
prodaje turistickog proizvoda Republike Srpske, pogotovo na medunarodnom trzistu,
neophodno je obezbediti intenzivniji nastup 1 ucescée turistickih preduzeéa i organizacija
iz oblasti turizma na sajamskim manifestacijama u zemlji i1 inostranstvu. Osim toga veca
primena savremene informacione tehnologije i ukljucivanje u savremene rezervacione
sisteme, uc¢ini¢e ukupnu prodaju daleko efikasnijom. Svakako da ¢e na intenzivniji razvoj
prodaje uticati fleksibilnija politika cena koja mora biti uskladena sa kvalitetom

turistickog proizvoda na bazi medunarodnih standarda.

Na osnovu sagledanog stanja mogu se predloziti odredene marketinske aktivnosti
na nacionalnom nivou, kao i na nivou klastera. Nacionalni nivo bi trebao biti orijentisan
na najvaznije komercijalne i komunikacione aktivnosti, kao i na stratesko kreiranje
integrisanog turistickog proizvoda. Nivo klastera bi se bazirao na marketinSkim
aktivnostima koje su vezane za turisticke proizvode (izdavanje vodica i broSura), ¢ije bi
promotivne aktivnosti trebalo usmeravati na susedna i domace trziSte. Promotivne
aktivnosti na udaljenijim trziStima zahtevaju usku saradnju sa nacionalnom turistickom

organizacijom.

3.3. Kreiranje miksa kanala distribucije u cilju plasmana

integrisanog turistickog proizvoda Republike Srpske

Polaze¢i od toga da Republika Srpska predstavlja mladu turisticku destinaciju,
posebna paznja mora se posvetiti izboru kanala distribucije, kako bi ovi bili kompatibilni

sa ostalim instrumentima marketing miksa (turistickim proizvodom, cenom i
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promocijom). Miks kanala distribucije obezbedice realizaciju integrisanog turistickog

proizvoda Republike Srpske i1 osigurati ostvarenje ciljeva dugorocnog razvoja turizma.

Najvazniji kriterijum za izbor kanala prodaje su potrosaci — turisti, koji svojim
navikama, motivima i potrebama uti¢u na strukturu kanala. Proces donoSenja odluke o
kupovini turisti¢kog proizvoda je pod uticajem brojnih faktora, koje prof. Ca¢i¢ grupise

na slede¢i nagin (Cacié, 1980:126):

» U prvu grupu spadaju stimulansi na turisticka putovanja (propagandne poruke,
preporuke rodbine, prijatelja i sli¢no);

» Drugu grupu c¢ine licne osobine kupaca kao i drustveni i ekonomski faktori
koji uslovljavaju potrebu za turistickim putovanjima;

» U trecu grupu svrstavaju se varijable iz spoljasnjeg okruzenja koje imaju
ulogu limitirajuc¢eg faktora (cene i raspolozivo vreme), kao i predstava o
destinaciji, kvalitet parcijalnih proizvoda i sli¢no;

> Cetvrtu grupu &ine osobine konkretne turisticke destinacije.

Kao rezultat delovanja pomenutih faktora javlja se potreba za putovanjem i zahtev
za odabir kanala prodaje. Da li ¢e to biti direktan ili indirektan nacin, pre svega zavisi od

cene, asortimana, a sve ¢esce i kvaliteta proizvoda.

Na domacem trzistu Republike Srpske podjednako su prisutni i direktni i
indirektni kanali prodaje. Izbor kanala prodaje turistickog proizvoda na medunarodnom
trzistu, zavisi od konkretne zemlje gde se ta prodaja obavlja. Neke zemlje idu iskljucivo
na indirektnu prodaju (Nemacka i Velika Britanija), dok druge viSe koriste kanale

direktne prodaje (Austrija, Italija).

Prodaja turistickog proizvoda Republike Srpske na medunarodnom turistickom

trzistu odvija se preko (prilagodeno prema Caci¢, 1980:144):

» direktnih kanala prodaje: turisticko preduzece — potrosac,
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» indirektnih kanala prodaje: turisti¢ko preduzeée — domaca putnicka agencija —
inostrani touroperator — ritejler — potrosac ili turistiCko preduzeée — inostrani

touroperator- ritejler — potrosac.

Jedna od slabosti u sistemu kanala prodaje jeste nedovoljna zastupljenost
Republike Srpske ( i BiH) u globalnim sistemima distribucije u turizmu, $to ima svoj
odraz na efikasno uklju¢ivanje na medunarodno turisti¢ko trziSte i samim tim na globalnu
poslovnu scenu. Analiziraju¢i marketing miks, dolazi se do zakljucka da kanali
distribucije turistickog proizvoda Republike Srpske predstavljaju najslabiju tacku ovog
miksa. Prodaja se uglavnom vrsi na tradicionalan nacin preko organizatora putovanja i
turistickih agencija 1 veoma je skromnog obima. Neke destinacije, usled nedostatka
imidza, ne mogu biti uvrStene u programe i broSure turoperatora i agencija, a prisutan je i
nejasno definisan proizvodni portfolio. Uglavnom su to Stampani materijali koji se nude
na sajmovima. Ono $to nedostaje jeste prodaja putem direktne i elektronske poste, koja je
za sada vrlo skromnog obima i ¢ine je usamljeni napori pojedinaca sa malo efekata u

povecanoj prodaji.

Prethodna izlaganja o instrumentima marketinga jasno su pokazala da se
ostvarivanje ciljeva Republike Srpske kao turisticke destinacije postize samo
kombinacijom proizvoda, cena, promocije i kanala prodaje. Postizanje prave kombinacije
ovih instrumenata znaci da je svaka strategijska odluka vezana za turisticki proizvod u
isto vreme vezana i za strategijske odluke koje se ticu cena tog proizvoda, njegove
promocije i izbora odgovaraju¢eg kanala distribucije. Samo dobra kombinacija
pomenutih instrumenata doprine¢e uspeSnom pozicioniranju Republike Srpske na

turistickom trzistu.
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Organizovanje upravljanja razvojem turizma na nivou

Republike Srpske

4.1. Organizaciona struktura turistickih organizacija u

Republici Srpskoj i BiH

Za uspesan razvoj turisticke destinacije i realizaciju strategijskih ciljeva razvoja
turizma u Republici Srpskoj, jedan od bitnih preduslova jeste postojanje i primena

savremene koncepcije organizovanosti poslovne i turisti¢ke politike.

Drzavna institucija (na nivou BiH) koja pokriva oblast turizma na drZavnom
nivou ne postoji. Koordinirajuéu ulogu izmedu entitetskih institucija ima Ministarstvo
ekonomskih odnosa i vanjske trgovine Bosne i Hercegovine. Tokom 2007. godine
osnovana je koordinaciona grupa za razvoj turizma na nivou BiH, $to predstavlja korak
napred u koordinaciji onih aktivnosti koje se po ustavu vrse na drzavnom nivou. U okviru
pomenutog Ministarstva postoji Odeljenje za koordinaciju upravljanja prirodnim

resursima, koje deluje preko strucnog savetnika za turizam. Osim ovog tela na nivou
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Bosne i Hecegovine osnovani su slede¢i oblici organizovanja, koji u okviru svog

delokruga i nadleznosti pokrivaju oblast turizma:

» Vanjsko-trgovinska komora, grupacija za turizam i ugostiteljstvo
» Udruzenje hotelijera i restoratera BiH

» Udruzenje turistickih agencija BiH — UTAR

Na entitetskom nivou postoje resorna ministarstva koja pokrivaju oblast turizma,
ali sa razli¢itim nadleznostima, u skladu sa vazeéom legislativom. Na nivou Republike

Srpske deluju sledeci oblici organizovanja turizma:

Ministarstvo trgovine i turizma
Turisticka organizacija Republike Srpske
Privredna komora Republike Srpske — Udruzenje za turizam i ugostiteljstvo

Udruzenje ugostitelja i restoratera Republike Srpske

YV V. V VYV V

UdruZenje turistickih agencija Republike Srpske.

Regionalni nivo Republike Srpske organizovan je preko:

» Regionalnih privrednih komora Banja Luka, Bijeljina, Doboj, Trebinje i
Isto¢no Sarajevo

» UdruZenja turizma i ugostiteljstva

U radu je spomenuto da gotovo svaka vaZznija receptivha zemlja formira
Nacionalnu Turisticku Organizaciju (NTO), kao osnovni oblik organizovanja u vezi sa
marketingom turisticke destinacije i to u formi neposrednog ili posrednog drzavnog

organa.

Funkciju neposrednog drZzavnog organa za turizam u Republici Srpskoj vrsi

Ministarstvo trgovine i turizma pri Vladi Republike Srpske. Razvojna politika turizma
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ovog ministarstva se sprovodi putem sektora za turizam, a odnosi se na (Strategija

razvoja turizma Republike Srpske do 2020. godine, str. 32):

» stratesko programiranje,

» pripreme programa regionalnog razvoja turizma,

» prezentaciju turistickih projekata i investicionih kataloga domaéim i stranim
investitorima,

» formiranje zajednickog turistiCkog proizvoda sa drugim zemljama,

» formulisanje ekonomske politike vezane za turisticku privredu,

» harmonizaciju ekonomske politike u turizmu sa Evropskom Unijom itd.

Uloga Ministarstva trgovine 1 turizma u donoSenju zakona i podzakonskih akata
realizuje se na zadovoljavaju¢i nacin. Svi zakoni su inovirani, a u toku je izrada novih
propisa iz oblasti turizma. Problem koji se javlja jeste nedostatak finansijskih sredstava
za sprovodenje zakona, kao i nedostajuca sredstva za izradu Strategije razvoja turizma.
Takode nedostaju i nov€ana sredstva podrske malim projektima, te druga sredstva za
razne podsticajne mere iz oblasti turistiCke politike. Prve aktivnosti ministarstva pocele
su nakon 2004. godine, kada se pocinju izdvajati izuzetno skromna budzetska sredstva za
razvoj turizma. Ove aktivnosti se odnose na odredena ulaganja iz oblasti turizma i boljim

pozicioniranjem Republike Srpske u ukupnoj turistickoj ponudi BiH i regiona.

Na poslovima unapredenja i promocije turizma koji su od interesa za Republiku
Srpsku, formirana je Turisticka organizacija Republike Srpske (TORS), koja u okviru

svojih nadleznosti obavlja slede¢e funkcije (a na osnovu Zakona o turizmu):

» Programira, organizuje i sprovodi turistiCku informativno — propagandnu
delatnost u zemlji i1 inostranstvu u cilju promovisanja turistickih vrednosti
Republike Srpske;

» Utvrduje 1 realizuje strategiju promocije turizma Republike Srpske na
domacem i medunarodnom trzistu, kao i viSegodi$nje i godiSnje programe

turisticke informativno — propagandne delatnosti u zemlji i inostranstvu;
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» Prati 1 analizira kretanja na domac¢em i medunarodnom trzi§tu i organizuje
istrazivanja turistickog trziSta od znacaja za informativho — propagandnu
delatnost Republike;

» Obezbeduje informativno — propagandna sredstva za promociju turistickih
vrednosti Republike;

» Osniva 1 razvija jedinstveni informacioni sistem u turizmu Republike,
obezbeduju¢i njegovo povezivanje sa drugim informacionim sistemima u
zemlji 1 inostranstvu;

» Usmerava 1 vr$i koordinaciju inicijativa i aktivnosti privrednih subjekata i
drugih organizacija na formiranju i plasmanu turisti¢kog proizvoda;

» Vrsi koordinaciju i objedinjuje promotivne aktivnosti turisti¢kih preduzeéa,
nosilaca tih poslova na nivou opstina, gradova i drugih subjekata iz oblasti
turizma, sa ciljem obezbedivanja jedinstvenog nastupa turizma Republike na
domac¢em i medunarodnom trzistu. Ostvaruje saradnju sa odgovarajuc¢im
organima 1 organizacijama u zemlji radi stvaranja jedinstvene promocione
politike turizma na domac¢em i medunarodnom trzistu;

» Saraduje sa NTO iz drugih zemalja, medunarodnim 1 regionalnim
organizacijama u oblasti turizma i preduzima mere za ukljucivanje Republike
u multinacionalne i regionalne programe i programe razvoja i promocije

turizma.

Sredstva za realizaciju programa turistiCkih informativno — propagandnih
aktivnosti, kao i za rad Turisticke organizacije Republike Srpske obezbeduju se iz
prihoda koje ona ostvari vrSenjem pomenutih poslova, zatim iz sredstava boraviSne takse,
turisticke Clanarine, grantova resornog ministarstva namenjenih za promociju turizma,
projekata finansiranih iz odredenih fondova i drugih izvora. lako je Zakon o turizmu
donesen polovinom 2003. godine, Turisticka organizacija Republike Srpske aktivno

deluje od pocetka 2006. godine.

Programom rada TORS definisani su slede¢i ciljevi:
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» Povecanje javne prezentacije i uceSca turistickih potencijala i turisticke
privrede u ukupnoj ponudi privrede Republike Srpske.

» Promena strukture prezentacije i ucesca turistiCkih potencijala i turisti¢ke
privrede u ukupnoj ponudi privrede i druStvenom proizvodu.

» Promovisanje klastera u turizmu i kroz razvoj konkurencije stvaranje novih
destinacija i turisticke ponude.

» Kroz informativno — propagandnu delatnost podrzati rad Turistickih
organizacija kao oblika organizovanja i promocije ostalih poslovnih subjekata
1 zaposlenih u turizmu.

» Prezentacijom savremenih trendova o obrazovanju i preduzetniStvu u
turizmu, podi¢i nivo opstih trendova u obrazovanju i menadzmentu.

» Uspostaviti saradnju sa Turistickom zajednicom BiH, Turistickom
organizacijom Republike Srbije, Turistickom organizacijom Crne Gore,
Turistickom zajednicom Hrvatske 1 ostalim nacionalnim turistickim
organizacijama, Svetskom turistickom organizacijom, radi razmene iskustava
1 ostvarivanja regionalnih komparativnih prednosti u sprovodenju turisticko —

informativno — propagandnih delatnosti.

Prema zavrSnim analizama sacinjenim na osnovu realizacije informativno —
promotivnih aktivnosti za potrebe promocije turizma Srpske, u sajamskoj godini
septembar 2006 — septembar 2007. godina, TORS je uzeo uceS¢e na 12 najpriznatijih
sajmova turizma promovisuéi turisticke vrednosti Republike Srpske. Pri tom TORS je
nastupio na domacim (Brcko, Mostar, Banja Luka), regionalnim (Budva, Beograd —
zimski 1 prole¢ni sajam, Novi Sad i1 Ljubljana) i svetski najpoznatijim sajmovima turizma
(Utreht, Prag, Berlin i Minhen) *. Za potrebe promotivnih poslova u zemlji i inostranstvu
TORS koristi materijal Stampan na srpskom, engleskom i nemackom jeziku, koji se
prosleduje svim konzularnim predstavnistvima i ambasadama BiH, kao i medunarodnim

institucijama 1 organizacijama u zemlji. Na sve regionalne i medunarodne sajmove na

» Na najposecenijem sajmu turizma ITB koji se odrzava u Berlinu, na $tandu Bosne i Hercegovine

distribuira se oko 100.000 komada raznog promotivnog materijala.
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koje izlazi Bosna i Hercegovina, TORS se predstavlja zajedno sa Turistickom zajednicom
Federacije BiH pod Turisti¢kim udruzenjem Bosne i Hercegovine.

Imajuéi u vidu da se ponuda turizma Republike Srpske tek u poslednjih nekoliko
meseci pocela prezentovati na medunarodnim sajmovima, tek je za ocekivati njeno

uvrStavanje kroz kataloge i broSure inostranih touroperatora.

TORS je aktivirao svoju internet stranicu na kojoj se nalaze informacije o
aktuelnim deSavanjima u turizmu Republike Srpske, njenim prirodnim 1 kulturnim
vrednostima, informacije o gradovima i turistickim organizacijama u Republici. Podaci
su jo§ uvek u fazi dorade i prisutni su samo na srpskom jeziku. Redovno azuriranje
podataka, kao i prikaz na nekoliko stranih jezika (engleski svakako), jedan je od daljih

zadataka TORS.

Da bi se valorizovale, ocuvale i zastitile turisticke vrednosti na teritoriji opstina i
gradova, zakonodavac predvida osnivanje turistiCkih organizacija na pomenutim nivoima.
Turisticke organizacije opStina / gradova organizuju se u formi javne sluzbe i finansiraju

se iz budzeta opstine / grada, iz sredstava boravisne i turisticke takse i ostalih izvora.

Za usmeravanje i podsticanje razvoja turizma na svom podrucju, opstina, odnosno

grad u okviru svojih prava i duznosti obezbeduju:

» lzradu programa razvoja turizma i odgovarajuc¢ih planskih akata u skladu sa
propisima o planiranju i uredenju prostora.

» Unapredenje opstih uslova za prihvat i boravak turista (komunalno
opremanje, izgradnja sportsko — rekreativnih i drugih pratec¢ih sadrzaja
javnog karaktera).

» Usmeravanje 1 koordinaciju aktivnosti nosilaca turisticke ponude na
obogac¢ivanju i1 podizanju nivoa kvaliteta turistickih 1 komplementarnih
sadrzaja 1 stvaranju atraktivnog turistickog ambijenta.

» Organizovanje turisticke informativno — propagandne delatnosti, kulturnih,

sportskih i drugih manifestacija od interesa za unapredenje turizma.
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Zadaci turisticke organizacije opStine/grada na teritoriji njenog delovanja

predvidene Zakonom o turizmu su slede¢i:

» Promocija i unapredenje izvornih vrednosti — tradicija, obicaji, etnolosko
blago itd.

» Saradnja i koordinacija sa pravnim i fizi¢kim licima u oblasti turizma, radi
zajedni¢kog dogovaranja, utvrdivanja i sprovodenja politike razvoja turizma.

» Promocija, koordinacija i organizovanje kulturnih, umetnickih, sportskih i
drugih priredbi koje doprinose obogacivanju turisticke ponude.

» Promocija zastite, odrzavanja i obnavljanja kulturno — istorijskih spomenika i
drugih materijalnih dobara od interesa za turizam i njihovo ukljuivanje u
turisticku ponudu.

» Promocija i organizovanje akcija u cilju o¢uvanja turistickog prostora i zastite
covekove okoline.

» Promocija i pomaganje razvoja turizma u mestima na podru¢ju opstine ili
grada koja nisu turisticki razvijena, a poseduju odredene turisti¢ke potencijale
nedovoljno afirmisane.

» lzrada programa i planova promocije saglasno koncepciji i smernicama
promocije turizma Republike Srpske.

» Organizacija, sprovodenje i nadzor svih radnji promocije turistickog
proizvoda opstine i grada.

» Prikupljanje i obrada podataka o turistickom prometu i svih pokazatelja bitnih
za pracenje realizacije postavljenih zadataka.

» Osnivanje turisti¢ko - informativnih centara.

Nakon stupanja na snagu Zakona o turizmu do danas su u Republici Srpskoj
registrovane 22 turisticke organizacije na nivou opstine i 2 na nivou grada. S obzirom na
situaciju da u Republici Srpskoj postoje 63 opStine, TORS mora pokrenuti inicijativu za

osnivanje novih opStinskih turistickih organizacija. Pri tome postoje¢e opstinske,
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odnosno gradske turisticke organizacije su tek u pocetnoj fazi aktivnosti, od kojih samo
cetirl imaju svoju internet prezentaciju.

Poslove promocije 1 unapredenja turizma na lokalnom i regionalnom nivou vrse
turisticka drustva, koja se mogu osnivati na nivou jednog ili viSe naseljenih mesta u
okviru opstine. Za podrucja vise opstina ili gradova moze se osnovati turistiCka

organizacija na nivou regije.

Primeri iz prakse pokazuju visok stepen uticaja politike na organizacionu
strukturu turizma, odnosno turistickih organizacija, §to ima za posledicu politicko
kalkulisanje, a ne profesionalna nacela u odlucivanju. Polazeéi od toga, strucnjaci
Instituta za turizam i slobodno vreme iz Berna, izradili su deset osnovnih nacela koja bi
trebala omoguditi optimizaciju organizacionih struktura turistiCke organizacije, a sa
ciljem porasta aktivnosti i profesionalizma, posebno kroz funkcije marketinga (Magas,

2003:162):

izoStriti strukture unutar turistickih udruzenja,

komisije zameniti projektnim grupama,

pazljivo izabrati direktora i dati mu dovoljno vremena za uhodavanje,
precizirati obaveze direktora i obezbediti mu dovoljno prostora za rad,
traziti saradnju sa turistickim udruzenjima iz okruzenja,

informacije 1 brigu oko turista spojiti u usluznom centru,

pazljivo 1 Stedljivo raS¢laniti usluge,

YV V.V V V V V V

ukljuciti nove izvore finansiranja uz njihovo dugoro¢no bolje osiguranje

(putem komercijalizacije),

Y

ukljuciti domicilno stanovnistvo u razvoj (kroz otvorene forume),

A\

pratiti naCine reSavanja problema u drugim turistickim organizacijama.

Na osnovu analize postojeceg stanja organizovanosti turizma u Republici Srpskoj,
mogu se naglasiti neke od prioritetnih zadataka za nosioce turisticke politike (pre svega

TORYS):
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» lzraditi Strategiju promocije turizma Republike Srpske na domacem i
medunarodnom trzistu.

» Permanentno pratiti i analizirati kretanja na doma¢em i medunarodnom
turistickom trzistu 1 osigurati kvalitetno istrazivanje turistickog trzista.

» Obezbediti informativno — propagandna sredstva za promociju turisti¢kih
vrednosti Republike Srpske (elektronska i pisana sredstva komuniciranja,
izdavacka delatnost, nastupi na sajmovima 1 ostalim manifestacijama itd).

» Formirati i razvijati jedinstven informacioni sistem u turizmu Rebublike
Srpske.

» Organizovati prikupljanje, obradu i distribuciju informacija od znacaja za
promociju turisti¢kog proizvoda Republike Srpske.

» Obezbediti saradnju sa agencijama, fondovima, bankama, donatorskim i
drugim organizacijama sa kojima ¢e se u zajednickoj saradnji delovati u

pravcu razvoja turizma Republike Srpske.

4.2. Mogudi pristup organizovanju u funkciji efikasnijeg

trziSnog nastupa Republike Srpske kao turisticke destinacije

Analiza institucionalnog okvira i nadleznosti u oblasti turizma u Republici
Srpskoj, pokazala je da na nivou Bosne i Hercegovine ne postoji telo koje pokriva ovu
oblast. Sadasnji nain organizovanja turizma je pod znacajnim politickim uticajem.
Resorna ministarstva na entitetskim nivoima ureduju organizaciju koja je pod punom
kontrolom javnog sektora. Na¢inom imenovanja direktora i upravnog odbora turistickih
organizacija, odredivanjem njihovih nadleznosti, prava i obaveza, turistiCke organizacije
postaju javno — politicka institucija. Osim toga, prisutna su i ograni¢enja u vezi sa
finansiranjem iz budzeta, slaba ili gotovo nikakva saradnja sa privatnim sektorom,
neprofesionalna 1 nespecijalizovana kadrovska struktura. Ako se tome dodaju i
turbulentne promene na turistickom trziStu vezane za promene i motivacije traznje,
nastanak novih destinacija i proizvoda uz intenzivniju upotrebu novih tehnologija, postaje
neminovna nova orijentacija i funkcionisanje organizovanja turizma na ovim prostorima.

Sada$nji zakonski okvir predstavlja turisticku organizaciju kao dobar okvir za pocetak
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izgradnje profesionalnog nacionalnog, regionalnog 1 lokalnog destinacijskog
menadzmenta. U tim okvirima TORS bi obavljala sledeée zadatke:

» Razvoj integrisanog turistickog proizvoda,

» Istrazivanje, promociju i distribuciju proizvoda na ciljnim trzistima,

» Informisanost i koordinacija marketinskih aktivnosti nizih nivoa,

> Aktivnosti na medunarodnom turistickom trzistu.

Pored ovih poslova TORS u saradnji sa klasterskim turistickim organizacijama

mora nastojati da osigura:

Izgradnju imidza Republike Srpske kao destinacije 1 imidz regija,
Upravljanje marketing informacionim sistemom,
Koordinaciju svih aktivnosti sa klasterskim organizacijama,

Ucesc¢e 1 uzradi strategije i marketing plana razvoja turizma,

YV V. V V V

Uspostavljanje saradnje sa privatnim sektorom u oblasti turizma.

Regionalne turistiCke organizacije treba transformisati prema regionalnim —
klasterskim destinacijskim menadzment organizacijama. Pri tome je naglasak na
aktivnostima razvoja proizvoda i koordinaciji lokalnih turistickih organizacija na
podruc¢jima regija uz podrsku stvaranja njihove konkurentnosti. Na taj nacin bi klasterske
organizacije usle u jaku saradnju sa privatnim sektorom na podrucju razvoja proizvoda i
stvaranja celokupnog lanca vrednosti i sistema iskustva u klasterima, a takode bi
doprinele jacoj saradnji lokalnih turisti¢kih organizacija i TORS-a. Sumiraju¢i pomenute

aktivnosti, klasterske organizacije bi imale slede¢e zadatke:

Uspostavljanje koordinacije rada lokalnih turistickih organizacija,
Izrada klasterskih marketinskih planova,
Koordinacija sa TORS-om,

Podrska privatnom sektoru na nivou klastera,

YV V V V VY

Komunikacija sa domicilnim stanovni§tvom,
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» Stvaranje baze podataka u klasteru sa ciljem centralizovanog dobijanja

informacija od strane potrosaca.

Lokalne turisticke organizacije, kao najnizi nivo organizacione strukture
Turisticke organizacije Republike Srpske, treba usmeravati prema javno — privatnom
partnerstvu, sa zadatkom izgradnje konkurentnosti svoje destinacije delovanjem kroz
informacione centre. Informacioni centri predstavljaju glavne aktivnosti postojecih
lokalnih turistickih organizacija. Uz postojece aktivnosti, informacioni centri bi imali
zadatak tesne saradnje i kontakata sa krovnom organizacijom u okviru klastera, odnosno
vrsili bi marketin§ku funkciju. Osim informacija vezanih za vlastitu destinaciju,
informacioni centri bi trebali pruzati i informacije turistima o celom klasteru, kao i

Republici Srpskoj kao destinaciji.

Organizaciona struktura turizma mora pocivati na slede¢im nacelima:

» jasna i jednostavna struktura upravljanja i odlucivanja,
» razdvajanje razlicitih funkcija, uz eventualno razli¢ite izvore njihovih
finansiranja,

» osiguranje nadzora, prava odlucivanja i donosenje odluka.

Na nivou Republike Srpske, TORS kao organizacija za destinacijski menadZment

(u saradnji sa Ministarstvom trgovine i turizma) obavljala bi sledece aktivnosti:

> Vodila bi proces implementacije akcionih planova i1 programa, koji bi bili
zacrtani Strategijom razvoja turizma, te na taj nain postala vodeca
organizacija koja ¢e implementirati Strategiju;
> Vrsila bi promociju i kontrolu investicionih projekata od strane javnog i
privatnog sektora putem:
- planiranja investicionih projekata u turizmu,
- pripreme investicionih projekata za trziSte kapitala,

- pruzanja pomo¢i u izradi procedura za izradu investicionih projekata,
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- pruzanja pomo¢i u izdavanju konacnih odobrenja za investicione
projekte,
- kontrole procedura u toku izvodenja konkretnog investicionog

projekta u turizmu.

Ovakav nalin organizovanja ima za cilj uspostavljanje efikasnijeg sistema
upravljanja destinacijom koji ¢e podi¢i nivo atraktivnosti za ulaganja na njenom
podrucju, ostvariti odrzivost rasta i osigurati ose¢anje dobrog Zivota ljudi na odnosnoj
destinaciji. Glavni nosilac treba da bude TORS, uz tesnu saradnju sa klasterskim
organizacijama. Kao rezultat ovih aktivnosti jeste podizanje nivoa konkurentnosti
Republike Srpske kao turistiCke destinacije. Za postizanje efikasnosti 1 pocetak
upravljanja konkurentnos¢u, neophodno je u proces ukljuciti sve glavne "stakeholdere" 1
na taj nacin uciniti pocetni korak uspostavljanja dugoro¢nih odnosa javno / privatnog

partnerstva. U prilog prikazanom nacinu organizovanja turizma idu i sledec¢e Cinjenice:

» Nove preferencije turista — informisanje turista sve manje je na nivou zemlje,
regije ili mesta, a sve ¢eS¢e na razli¢itim nivoima koji zavise od njihovih
sklonosti, motiva, stepenu informisanosti.

» Novi zadaci marketinga — klasi¢na informativna promocija nije vise dovoljna,
sve viSe na znacaju dobija menadzment marke, kao glavni zadatak marketinga.

» Novi nacini zastupanja razliCitih interesa — sve viSe na znacaju dobija

profesionalno zastupanje interesa svih ucesnika turisticke ponude.

Da bi se pomenuti zadaci na svim nivoima organizovanosti turizma mogli
realizovati, potrebna je veca strucnost i profesionalizam nosilaca aktivnosti, koji ¢e biti

odvojeni od politi¢kih uticaja, a okrenuti znanju i struci.
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Turizam kao masovna ekonomska 1 drustvena pojava javio se tokom poslednjih
nekoliko decenija. U tom kratkom periodu on se razvio u jednu od najSirih i
najznacajnijih drustvenih tekovina savremenog ¢ovecanstva, ujedno dobijajuci obelezje
veoma slozene i vazne ekonomske kategorije, sa izuzetno dinami¢nim razvojem i brzim i

dubokim kvantitativnim i kvalitativnim promenama.

Posmatrajuéi turizam u svetlu drustvenih i ekonomskih efekata, a pre svega u
odnosu na brojnost ucesnika turistickih putovanja u medunarodnim razmerama, moze se
zapaziti da se turizam nalazi u procesu neprestanih i snaznih promena. U periodu nakon
Drugog svetskog rata, kao posledica porasta zivotnog standarda i povecanja fonda
slobodnog vremena, turizam prerasta u masovnu pojavu, posmatrajué¢i ga sa aspekta
obuhvata ucesnika i ostvarenog turistiCkog prometa. Medunarodna turisti¢ka putovanja su
1950. godine obuhvatala 25,5 miliona turista, da bi 2007. godine 903 miliona turista
koristilo medunarodni turizam, ostvaruju¢i pri tome 856 milijardi dolara turistickog
prometa. Na osnovu predvidanja WTO u 2010. godini ocekuje se oko jedne milijarde
medunarodnih poseta, dok je za 2020. godinu prognozirano oko 1,6 milijardi ucesnika u
medunarodnom turizmu. Jasno se moze zakljuciti da je turizam izrastao u masovnu

pojavu, koja je zasla u sve pore drustvenog i ekonomskog Zivota.

Kao rezultat prilagodavanja turisticke industrije svetskim ekonomskim,
drustvenim, tehnoloskim, komunikacionim, klimatskim, sociopsiholoskim i drugim
promenama, deSavaju se fundamentalne promene u turizmu. Pojava novih destinacija,

nacin izbora 1 konzumiranja turisti¢kog proizvoda, raznovrsnost motiva putovanja, uticali
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su na promenu shvatanja i orijentacije turizma koja je obuhvatala isklju¢ivo jednokratna

putovanja radi godiSnjeg odmora.

Marketing pristup poslovanju primenjuje se u svim privrednim i neprivrednim
delatnostima, pa samim tim i u okviru turizma kao drustvenog i ekonomskog fenomena.
Pri tome treba poéi od ¢injenice da je u pitanju izuc¢avanje jednog slozenog sistema, koji
je brojnim vezama i uticajima sadrzan ne samo u procesu privredivanja, ve¢ uopste na
zivot 1 drustvo. Marketing u turizmu je upravljacka filozofija kojom nosioci poslovne 1
turisticke politike nastoje da kreiraju i zadrze ciljne grupe potrosaca/turista putem
zadovoljavanja njihovih potreba i na toj osnovi realizuju svoje organizacione ciljeve i

drustveni interes.

S obzirom na specifi¢nosti turizma (neopipljivost usluga, njihova razdvojenost od
onih koji ih pruzaju, promenljivost kvaliteta, nemogucnost njihovog lagerovanja,
usmerenost traznje prema ponudi, znacajna vremenska distanca izmedu odluke o
kupovini i momenta potro$nje, osobine turistiCkog trziSta i njegovih konstituiSu¢ih
elemenata, Cesto slaba lojalnost prema marki proizvoda, visok rizik pri kupovini
turistickog proizvoda) marketing orijentacija predstavlja preduslov realizacije uspesne
turisticke 1 poslovne politike na svim nivoima. Polaze¢i od navedenih osobina
konstituiSucih elemenata turistickog trzista, jasno je da ono zahteva primenu marketinga
kao poslovne koncepcije 1 integrisanog marketinga kao oblika organizovanja kako na

mikro, tako i na makro nivou.

Turizam je aktivnost koja predstavlja kretanje 1 boravak ljudi izvan mesta
njihovog stalnog boravka. Pri tome oni posecuju ostale zemlje, regione, naselja, koje
nazivamo turistickim destinacijama. Da bi neko mesto postalo turisti¢ka destinacija, mora
ispunjavati odredene preduslove. U tom smislu neophodno je postojanje dva seta
povezanih aktivnosti: postojanje 1 razvijenost receptivnih faktora namenjenih
zadovoljenju turistickih potreba na destinaciji i postojanje marketinSkih aktivnosti
destinacija i/ ili nosilaca turisticke ponude u mestima gde se nalaze izvori traznje. U tom

kontekstu moze se re¢i da turisticka destinacija predstavlja prostornu celinu turisticke
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ponude, da je potrebno da raspolaze odgovaraju¢im elementima ponude, da je
orijentisana prema trziStu i zahtevima turista, da je nezavisna od administrativnih granica
1 da se njome mora upravljati. Turisticka destinacija postaje temeljni instutucionalni okvir
u osmiSljavanju koncepcije turizma. Proces upravljanja marketingom turisticke
destinacije polazi od analize okruzenja, preko definisanja misije, ciljeva i smernica,
utvrdivanja globalnih i pojedinacnih strategija i taktika za marketing miks, dizajniranja
organizovanosti i1 kontrole i revizije svih aktivnosti, kako na mikro, tako i na makro

nivou.

UspeSan trziSni nastup turisticke destinacije umnogome zavisi od njene
sposobnosti usmeravanja vlastitog razvoja. Kao najadekvatnije sredstvo za
racionalizaciju poslovanja i privrednog razvoja javlja se planiranje. Ekonomski
mehanizam ne svodi se isklju¢ivo na zakone trziSta, ve¢ nuzno ukljucuje planiranje na
osnovama savremene marketing koncepcije, odnosno marketing planiranje. Na taj nacin
planiranje predstavlja svesno delovanje kojim se tezi postizanje optimalnih ciljeva. Pored
ciljeva, planiranje kao faza procesa upravljanja marketingom pretpostavlja 1 izbor
odgovarajuce politike, strategije i taktike, kao i planova i programa za realizaciju tih
ciljeva. Zadovoljavanje potreba potrosaca/turista postalo je osnova racionalnog planiranja
marketing aktivnosti turisticke destinacije. Pri tome posebno je vazna strategijska
dimenzija procesa planiranja marketing aktivnosti, koja doprinosi $to duzem zadrzavanju
ekvilibrijuma izmedu zahteva turisti¢ke traZznje i mogucnosti destinacije da na te zahteve

odgovori.

Funkcionisanje sistema trziSne privrede ima za posledicu postojanje rizika i
neizvesnosti koji se ispoljavaju na razli¢ite nacine. Najbolji nacin da se rizici smanje ili
donekle eliminiSu jeste da se deluje na faktore koji ga uzrokuju. Da bi se oni otkrili
neophodno je sprovesti istrazivanja dogadaja na trziStu i u okruZenju. IstraZivanje
marketinga podrazumeva iznalazenje, obradu i analizu svih informacija koje su korisne

za donoSenje marketing odluke.
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Marketing strategija turisticke destinacije predstavlja jednu od podstrategija opste
strategije razvoja turizma na konkretnoj destinaciji. Stoga marketing strategija destinacije
mora uvazavati opSte ciljeve razvoja turizma, te polazeéi od analize okruzenja i
suceljavanja Sansi, pretnji, snaga i slabosti (putem SWOT analize) definisati svoje
marketinske ciljeve. Osim SWOT analize, kao dobri parametri posluzi¢e rezultati PEST
analize, odnosno uticaja iz pravno-politicCkog, ekonomskog, socio-kulturnog i
tehnoloskog okruzenja u kome destinacija posluje. Naredni korak predstavlja utvrdivanje
misije, ciljeva 1 smernica, te segmentacija trziSta i izbor segmenata prema kojima ¢e
menadzeri usmeriti napore sa ciljem njihovog privlacenja na destinaciju. Sledi aktivnost
pozicioniranja destinacije u svesti postojecih i potencijalnih potrosaca koje nije zauzela
druga destinacija 1 eliminisanje postojec¢e konkurencije. Segmentacija trzista, izbor ciljnih
segmenata i pozicioniranje turisticke destinacije predstavljaju klju¢ne elemente strategije
destinacijskog marketinga. Nakon toga sledi planiranje instrumenata marketing miksa i

planiranje internog marketinga na destinaciji.

Koncepcija marketing miksa podrazumeva da turistic¢koj destinaciji stoje na
raspolaganju odredeni instrumenti koji su pod njenom kontrolom, ¢ijom se kombinacijom
1 uskladivanjem nastoje zadovoljiti potrebe ciljnih trziSnih segmenata. Re¢ je o Cetiri
grupe faktora ili Cetiri instrumenta: proizvod, cena, promocija i kanali distribucije.
Kreiranje svih pomenutih instrumenata trziSnog nastupa mora se bazirati na prethodno

dobro organizovanom i efiksanom istrazivanju trzista.

Kreatori 1 nosioci turisticke politike moraju voditi racuna o veéem broju faktora
koji su vazni za uskladivanje razvoja turizma i postizanje harmoni¢nih veza izmedu
razli¢itih ucesnika na turistickom trziStu. Osim toga, mora se posvetiti paznja
uskladivanju razli¢itih interesa svih ucesnika na strani turisticke ponude, kao 1 ouvanju
prirodne 1 drustvene sredine. Sve pomenute aktivnosti moraju se permanentno
kontrolisati, a svaka odstupanja u hodu eliminisati. Ove obaveze su podjednako vazne

kako za posredne, tako i za neposredne organe koji sprovode turisticku politiku.
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Analiza pretpostavki i uslova za realizaciju definisane misije i dugoro¢nih ciljeva
turisticke politike u Republici Srpskoj, pruza moguénost da se uoce i definiSu osnovne
aktivnosti koje nosioci turisticke politike moraju preduzimati na svim nivoima. Republika
Srpska je pod uticajem niza ubrzanih ekonomskih, politi¢kih 1 institucionalnih promena u
pravcu Sto brzeg priblizavanja evropskim integracijama. Osnovne slabosti turizma na
prostorima bivSe Bosne i Hercegovine bile su nekompletnost turistickog proizvoda
(neadekvatan kvalitet usluga, nedovoljna promocija, nedostatak kvalitetnih strucnih
kadrova i slicno). Nakon ratnih dejstava Republika Srpska turisticki je siromasnija nego
bivsa BiH. Usled postojanja politickih razloga izostalo je njeno prisustvo na globalnom
turistickom trzistu poslednjih godina. I pored toga, sa postoje¢im turistickim resursima i
potencijalnim moguénostima, Republika Srpska ima realne pretpostavke za razvoj
turizma. Polaze¢i od izmenjene pozicije Republike Srpske kao turistic¢ke destinacije
(relativno nova turisticka destinacija), kao i novih segmenata traznje na inostranom i
domaéem turistickom trziStu, neophodno je saciniti kvalitetnu dugoro¢nu strategiju
razvoja turizma, razraditi strategiju klastera koja ¢e biti usmerena na sektore u kojima
klaster mora da konkuriSe, uz prihvatanje filozofije odrzivog turistickog razvoja. Klasteri
moraju da razrade specifi¢na sredstva konkurencije u svakom turistickom sektoru u
kojem zele da budu konkurentni. Konkurentne aktivnosti u turistickom klasteru, kao i
njihova efikasnost mogu se stvoriti samo putem bliskog partnerstva javnog i privatnog
sektora. Za obezbedivanje svestranije 1 delotvornije saradnje 1 partnerstva, neophodno je
osigurati 1 ostvariti odgovarajucu koordinaciju republickih i lokalnih organa i subjekata

turisticke privrede.

Prilikom planiranja turistickog proizvoda Republike Srpske, nosioci njene
turisticke politike moraju poznavati slabe i jake tacke Republike Srpske i1 njenih
konkurenata, kao i ciljnih segmenata kojima je namenjen integrisani turisticki proizvod.
U tu svrhu moze posluziti primena PEST analize (uticaji iz politickog, pravnog,
ekonomskog, socio-kulturnog i tehnoloskog okruzenja) i SWOT analize, koja analizom
odnosa izmedu Sansi 1 pretnji iz okruZenja, sa jedne strane 1 slabih i jakih tacaka turisticke
destinacije, sa druge strane, doprinosi stvaranju ravnoteze izmedu internih jakih tacaka i

ekternih moguénosti. Naravno uz minimiziranje slabih i pojacavanje jakih tacaka,
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odnosno iskori§¢avanje Sansi na turistickom trzistu sa ciljem stvaranja pozitivnih efekata
turistickog razvoja. PoboljSanje ukupnog kvaliteta turisticke ponude Republike Srpske
mora biti glavni zadatak nosilaca turisticke i ekonomske politike. Pre svega se misli na
adaptaciju 1 rekonstrukciju postoje¢ih kapaciteta turistickih i1 ugostiteljskih objekata,
njihovu kategorizaciju, kao i izgradnju novih objekata turisticke infrastrukture. Pored
toga neophodno je postojecu turisticku ponudu unaprediti i razvijati nove proizvode i
usluge, po uzoru na konkurente, ili jo§ bolje, na nacin potpuno razlicit od konkurencije
sa ugradnjom vlastitog identiteta. U tu svrhu ben¢mark analizom ustanovljeni su zadaci
na unapredenju konkurentnosti Republike Srpske kao turisti¢ke destinacije, a na osnovu
uporedne analize konkurentskih turistickih destinacija. U ovom kontekstu bitna je i
zakonska regulativa, pre svega Zakon o turizmu, koji predstavlja znacajan razvojni
dokument kojim se ne samo reguliSu pitanja u oblasti turizma, ve¢ se vrsi i temeljna
priprema za uklju¢ivanje na medunarodno trziste (kroz novu kategorizaciju i standarde,

nacin organizovanosti turizma, definisanje uslova za rad u turizmu, zastitu potrosaca itd.).

U kreiranju politike cena turisti¢kog proizvoda Republike Srpske mora se voditi
racuna da ona odgovara ne samo koli€ini, ve¢ posebno kvalitetu proizvoda i usluge. Osim
toga, mora se voditi uskladena politika cena za svaki parcijalni element turistickog
proizvoda, kako bi se izbeglo diferenciranje cena kao posledica internih razloga. Pri tome
treba uvaziti ¢injenicu o potrebi selektivnog pristupa, odnosno diferenciranja cena prema
trziSnim segmentima, sezonskom karakteru, vrsti 1 kategoriji turistickih kapaciteta 1

sli¢no.

Prodaja turistickog proizvoda mora da pretpostavi kontakte svih nosilaca
turisticke ponude, kontakte sa ostalim institucijama (sredstvima javnog informisanja),

distribuciju propagandno — informativnog i drugog promotivnog materijala i sli¢no.

Promotivne aktivnosti moraju biti u funkciji pospeSivanja plasmana turistickog
proizvoda Republike Srpske, koja mora da se jasno pozicionira na turistickom trZistu kao
nova destinacija sa novim imidzom, a u skladu sa aktuelnim i ocekivanim razvojem

trziSta. U tom kontekstu postoji potreba znatno intenzivnijeg nastupa integrisanog
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turistickog proizvoda kroz opstu turisticku propagandu na nivou Turisticke organizacije
Republike Srpske. To podrazumeva i vece angazovanje lokalnih turisti¢kih organizacija.
Da bi se uspesno sprovela misija 1 pozicioniranje Republike Srpske kao turisticke
destinacije, potrebno je uspostavljanje TORS-a kao snaZne i profesionalne organizacije
koja moze zadovoljiti zahteve vremena u kome egzistira. Pored profesionalizacije na
nacionalnom nivou, na klasterskom i lokalnom nivou profesionalizacija treba biti rezultat
velikih investicija u turisticku infrastrukturu i suprastrukturu, na osnovu javnih 1 privatnih
investicija i programa izgradnje kapaciteta lokalnih turistickih organizacija iniciranih od

strane TORS-a.

Da bi se navedeno i realizovalo neophodno je postojanje osmisljenih aktivnosti
turisticke politike na nivou Republike Srpske, pri ¢emu se moraju jasno definisati:
nosioci turisti¢ke politike, ciljevi, strateSki sadrzaj turisti¢ke politike, pojedinacni zadaci,
smernice kao takticki postupak realizacije ciljeva turisti¢ke politike, sredstva i mere za
ostvarivanje zadataka, kao 1 tehnic¢ki o organizacioni postupci za njihovu realizaciju. Pri
tome, turisticka politika mora usmeriti aktivnosti na uskladivanju i koordinaciji
pojedinac¢nih privatnih interesa subjekata na trziStu sa zajednickim interesima, kako bi oni
postali opste drustveni. U vezi sa tim, pred organima drzavne i lokalne uprave, komorama
1 udruzenjima, kao nosiocima opste turisticke politike, stoji glavni deo tih aktivnosti.
Turisticka politika se mora zasnivati na primeni marketinga kao poslovne koncepcije 1
integrisanog marketinga, kao oblika organizovanja na svim nivoima, od mikro, do makro

nivoa.

Koris¢enjem postavljenog koncepta marketinga u turistickoj politici, kao 1 kroz
pozitivne promene privrednog ambijenta, Republika Srpska bi sa postoje¢im kapacitetima
i raspolozivim faktorima, mogla da unapredi svoj trziSni nastup na medunarodnom
turistickom trzistu, te kroz podizanje nivoa konkurentnosti poveca turisticki promet,
devizni prihod od turizma, potrosnju domacih i stranih turista i na taj nacin ostvari rast
zaposlenosti. Pri tome se unapredenje konkurentnosti ponude moze brze ostvariti na onim
podruc¢jima gde postoje bazi¢ni proizvodi i gde je moguce brzo postizanje saglasnosti

javnog i privatnog sektora.
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