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UvOD

U samoj sustini turizma pronalazimo zelju za tuglsin kretanjima ka mestima koje
zbog skupa svojh nacionalnih, regionalnih i lokialspecifénosti, atraktivnosti i auterdmnosti
arhitekture, pejzaza, ali i istorijskog i kulturnagaaja, nazivamo turistkim destinacijama.
Vet vekovima turisttke destinacije priviée turiste, motiviSu i determiniSu njihova kretanja.
lako su postojanje atrakcija, laka pristtpast i kvalitetha smeStajna i druga ponuda
neophodni za uspeh destinacije, oni nisu i dovolpestinacije moraju kreirati uslove koji
omoguavaju mobilaziciju resursa u dugom roku n&imada se dostignu i nadvladaju
konkurenti.

Usled stalne pojave novih destinacija ili inovatgnuzleta starih, konkurencija the
turistickim destinacijama se intezivira, te su predazeinstitucije koje rade u turiskoj i
srodnim delatnostima pridene da prondu optimalan nén povezivanja kako bi zajedki
uvetali svoju konkurentnsku prednost obedbsanjem dodatne vrednosti za potréSa
Uzimajwi u obzir i daprofit nastaje upravo na mikroekonomskom nivou jedpod direktnim
uticajem poslovnih politika turistkin preduzéa i poslovnog okruzenja u lokalnim
destinacijama, dolazimo do zakika da su turistke destinacije idealan okvir za razvoj
klastera.

Sucaeni sa ostrom trziSnom konkurencijom, tutikd preduzéa i kompanije na
destinaciji koja Zele ostati u krugu najuspesSnpifisiiena su da drastio menjaju svoju
poslovnu strategiju i organizaciju. Informacije kdno postaju strateski resurs, a efikasno
upotrebljena informacija direktno deluje na undprge rezultata i uspesnost poslovanja.
KoriStenjem Internet tehnologije konkurencija s8 joSe zaoStrava brisanjem vremenskih i
prostornih granica. Uspesni poslovni rezultati semmogu dekivati bez celovitog poslovno-
informacijskog reSenja koje postaje KjuiziSne konkurentnosti svakog poslovnog sistema.

Kako je koncept klastera prilagen specificnim karakteristikama turidte delatnostéiji

se proizvod uspostavlja na nivou destinacije udragtoj aktivnosti grupe preduza i drugih
subjekata ukljgenih u turistéki proizvod, utoliko je vazno da i oni budu prisutraktivni na
globalnoj Internet mrezi. Klasteri kroz saradnjapkeraciju i konkurenciju promoviSu razvoj
produktivnosti i inovativnosti, stoga je neophodieo u svom poslovanju koriste i razvijaju
Web tehnologije. Kako Sira regionalna, nacionalada metunarodna konkurentnost lokalnih
preduzéa u globalnom uslovima poslovanja sve viSe zavibi Sposobnosti naeisobne
saradnje na lokalnom planu, upravo iz tog razlogakenkurentnost jedne turiskie
destinacije u odnosu na drugu sve vise meri efi&snnjenih klastera.

Teritorija Srbije raspolaze z&a@nim resursima za razvoj turizma. Oni su terigdnp
Siroko rasprostranjeni, ali su prostorno veoma nmaédusobno podudarni, Sto onemdgije
obrazovanje integralnih celina sa komplementarnbiicona turisttke ponude. Ogra&ene
mogunosti za ulaganje u razvoj turizma zahtevaju useddsje na razvojne prioritete koji
su definisani Strategijom razvoja turizma u SrbijiPrema Strategij, Srbija se moze
pozicionirati kao turistika destinacija na ndenarodnom trziStu jedino putem svojih

-3-



turistickih klastera. Istovremeno, nezavidna tudisti konkurentnost Srbije se moze poboljSati
upravo osnivanjem klastera unutar njenih tufishi regija, jer u stvaranju konkurentskih
prednosti krittnu ulogu imaju istrazivanje i razvoj, znanje, telogge, finansije i grupe
strienih pojedinaca, koje je najlakSe okupiti unutaskéaa.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Projektom istrazivanja definisan je slédmetodoloSki koncept:

Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada jesu tutlgti klasteri, odnosno njihov uticaj na
konkurentnost Srbije kao turigkie destinacije kako na dokean tako i na m&unarodnom
turistickom trziStu. Analiza obuhvata, pre svega, predgtap pojma klastera i njihovog
odnosa sa turigtkom destinacijom, sa posebnim akcentom njihovocgaidi na konkurentnost
turisticke destinacije i svih predu&e koji westvuju u kreiranju turistke ponude. Takie,
dat je pregled stanja Srbije u turé&dbm prometu i potrosnji u proteklih dvanaest godieo
i njene konkurentske pozicije u pdemju sa ostalim turistkim destinacijama kako bi se
utvrdilo realno stanje turizma u Republici Srbijakadie, istée se uloga klastera u razvoju i
jacanju konkurentske pozicije Srbije. U radu su pradgne mogudnosti za formiranje
potencijalnih srpskih turigtkih klastera, ali €injenicno stanje postogh klastera na teritoriji
Republike Srbije, njihov doprinos i rezultati keji od vaznosti za dalji razvoj i unapredjenje
turizma naSe zemlje. Pritom, kroz primer jednogistitkog klastera, pored ostvarenih
rezultata i stepena razvoja klastera, predstavljengpotreba informacione tehnologije (pre
svega Interneta) u njegovom poslovanju.

Stepen istrazenosti problematike

U pogledu stepena istrazenosti ove problematikeemsz réi da je ona u svetu
zastupljena i izéavana sa razlitih aspekata. U dongaj literaturi prisutni su oddeni
segmenti istrazivane problematike, ali ono Sto s&gje jeste celokupna njihova povezanost.
Sama tematika joS uvek nije istrazena u dovoljneyimer se koncept turigkih klastera
relativno skoro pojavio na nasim prostorima i potr@ je odrdeno vreme da se prihvati od
strane turistikih preduzéa, organizacija i institucija Srbije.

Cilj istrazivanja

Cilj rada je da ukaze na zf& formiranja i unaprdivanja postojéih turistickih klastera u
Republici Srbiji, pre svega, u pogledu:gaja njene konkurentske pozicije na tutisbim
trziStu. S obzirom da je konkurentnost Srbije kawisticke destinacije na niskom i
nezadovoljavajtem nivou, cilj ovog rada je da skrene paznju natkl® kao nedovoljno
iskor&enu Sansu za pospeSivanje regionalnog ttkisfi razvoja nase zemlje, paamje



produktivnosti i inovacija, préemu se istie zn&aj i potreba turistike destinacije i klastera
da prate savremene trendove u razvoju novih infoloméh tehnologija i neophodnost
koordinacije izméu razliitih ucesnika na strani turiske ponude radi pruzanja kvalitetnijih
usluga krajnjim potro&ma; kao i da predstavi pozitivhe uticaje i bereefitvog vida
povezivanja za pruzaoce turidtih usluga odnosno za preddag organizacije i institucije iz
turisticke ali i pratéih delatnosti, kao i za samu drzavu.

Hipoteze istrazivanja

Polazi se odopste hipotezeda Republika Srbija, iako poseduje velike poteeiji
zn&ajne prirodne i kulturne atraktivnosti za razvoglrétih turistickin proizvoda, nije
adekvatno pozicionirana na turétom trziStu niti je njena konkurentnost na
zadovoljavajgem nivou, Sto je posledica tranzicionih procesaojojkse zemlja nalazi ve
duzi vremenski period.

Glavna hipoteza podrazumeva da se konkurentnost Srbije kao itkestdestinacije
moZe povéati osnivanjem i razvojem turigkih klastera u okviru njenih regija.

Posebne hipoteze

> Klasteri podstiu konkurentnost turistke destinacije pov@vanjem produktivnosti
organizacija i preduze iz turisttke i pratéih delatnosti koje suélanice tog klastera,
zatim poveéavanjem mogénosti za inovacije, stimulisanjem i omd@gwanjem
formiranja novih poslova koji podrzavaju inovacije proSiruju turistéki klaster
istovremeno omodiavajLti potroS&ima kvalitetno turistiko iskustvo.

» Informacione i komunikacione tehnologije su postaé&an instrument u postizanju
konkurenske prednosti jedne turi&e destinacije, jer one smanjuju troskove poslavani
pruzaju neogratiene moguanosti za diferenciranje turigkog proizvoda i usluge, kao i
za razvoj i unapkenje ponude na samoj destinaciji, interakcije s&roga&ima i
stvaranje bolje komunikacione mreze izinesvih subjekata na jednoj destinaciji.

» Prisustvo na globalnom elektronskom trzistu u X¥kw je potreba svakogesnika u
turistickoj delatnosti, stoga je neophodno da i tutistklasteri imaju svoju prezentaciju
na Internet mrezi.

> U Srbhiji se turisttki klasteri sporo razvijaju i joS uvek ne pokazapgajnije rezultate u
turistickom izvozu.

» Turisticki klasteri u Srbiji u svom poslovanju koriste Imtet u odrdenoj, ali ne i
dovoljnoj meri.

» Kako bi koncept turistkih klastera zaziveo u nasoj zemlji neophodno jetikmiirano
stvaranje uslova i obezienje najzné&ajnijih faktora za njihov razvoj, ali i uska sargin
javnog i privatnog sektora.



» U poslednje vreme gje da se uda zn&aj udruzivanja u klastere Sto pokazuje njihov
sve veéi broj u Srbiji, kao i inicijative za njihovo formanje od strane drzave.

Metode istrazivanja

U ovom radu su se Koristile rasite nawno-istraZzivéke metode kako bi se zadovoljili
osnovni metodoloski zahtevi: objektivnost, pouzdanopstost i sistemahost.

Metod analizepolazi od uzroka koji neposredno dovodi do sada$ygjava. S obzirom
da nastanak i postojanje pojedinih pojava u turiznkad nisu uslovljene postojanjem samo
jednog uzroka, u postpak analize je uzeto mno&tziitih uslova i faktora.

Metoda komparacijeprvenstveno se javlja u sagledavanju trenda pnfikporéenja
statistékih rezultata iz prethodnih perioda i podataka kji period novijeg istrazivanja.
Obuhvata uporivanje analiziranih podataka iz ragtih oblasti sa podacima koji bi mogli
biti modifikovani nakon implementacije odienih predloga.

Deskriptivni metodpredstavlja opis raziitih pojava s cillem upoznavavanja njihovih
karakteristika Sto je preduslov za razmatranje nmibguzroka i povezanosti iznda pojava.

Statisticki metod prema vremenskoj dinamici datga pruza mogtnosti za utwtivanje
trendova, kao i varijacija koje se javljaju. U ovaadu bée kori&en za brajano iznoSenje
podataka relavantnih za kai&hje hipoteze.

Metoda studije sldaja je metoda u kojoj se izavanju druStvenih fenomena pristupa
kroz analize individualnih st@jeva. Drugim r&ima, studija sltiaja je pokuSaj da se uzme
znanje od specifnog, ogranienog dela problema, a zatim da se iskoristi to jenkako bi
objasnili celu problematiku.

Prilikom donoSenja zakljiaka na osnovu prethodno obavljenih analiza i pakexzrigen
je metod sintezekoji omoguava lakSe razumevanje celine, zahvaljujpojedin&nim i
posebnim delovima, a naiito njihovim spajanjem.

Pri izradi ovog rada koré&na je sva raspoloZiva dotaai strana stritna literatura iz
oblasti turizma, hotelijerstva, ekonomije, infornaath tehnologija, elektronskog poslovanja
i destinacijaskog menadzmenta, kao i svi Intermebri radi dobijanja Sto adekvatnijih
informacija iz ove oblasti i realnije slike o preetu istrazivanja.

Struktura rada

Polazéi od postavljene hipoteze i ciljeva istrazivanjaiptekla je odgovarafa struktura
rada.

U prvom delu akcenat je na turigtim klasterima. DefiniSe se pojam klastera, pretinos
zn&aj njihove primene i formiranja, objasnjava se alklastera i turistke destinacije, kao i



uticaj klastera na konkurentnost destinacije. Reatdieni su koraci u izgradnji strategija
turistickih klastera i opsti model njihovog uspostavljanja.

Drugi deo rada se odnosi na savremene informademeologije, njihovu primenu u
turizmu i klasterima, sa posebnim fokusom na Irgekao najzastupljenijim komunikacionim
kanalom danasnjice. Predstavljeni su i rezultata#svanja njegovog koré&nja u Republici
Srbiji. Takaie, pokazuje se u kojoj meri informacione tehnogifcu na konkurentnost u
turizmu i podrZzavaju preduzetiie ideje i inovacije.

U trecem delu predstavljen je polozaj Srbije kao tutksti destinacije na ndenarodnom
trziStu pregledom njenih opsStih karakteristika uidtickom smislu, analizom rezultata
turistickog prometa i potrosSnje u odienom vremenskom periodu do danas, kao i njenom
konkurentskom pozicijom na svetskom tugiktim trziStu u poréenju sa ostalim turistkim
destinacijama.

U cetvrtom delu posebna paznja posye se uticaju klastera na konkurentnost Srbije
kao turisttke destinacije. Analizirane su magosti i uslovi njihovog osnivanja u nasoj
zemlji, njihov zn&aj i koristi koje Srbija moZe dobiti primenom i xegem ove forme
povezivanja u turizmu.

Poslednji, peti, deo rada se bavi strateSkim prazciazvoja klastera u nasoj zemlji,
inicijativima za njihovim formiranjem i razvojemak i v& postojeéim turistickim klasterima
u Republici Srbiji, njihovim ostvarenim rezultatimkao 1 primenom Interneta u njihovom
poslovanju i pojavljivanju na turiskom trziStu. Posebna analiza obavljena je na pumer
jednog od turistikih klastera Istar 21) kako bi se stekla Sto verodostojnija slika reglno
stanja i poslovanja donii turistickih klastera.

Zaklju ¢ak

Na kraju rada data su zakipa razmatranja u kojimée se izvrsiti testiranje, odnosno
verifikacija postavljenih hipoteza istraZzivanjaadreiene predloge.



1. KLASTERI KAO SPECIFI CNA FORMA POVEZIVANJA
U TURIZMU

1.1. POJAM KLASTERA

U visoko razvijenim zemljama uveliko je prindem i razvijen koncept klastera. Sam
koncept izgleda veoma jednostavan i atraktivan ringmu: regioni mogu povati
konkurentsku prednost, ako kompanije i institudge rade na srodnim poljima praha
optimalan nain povezivanja, koriste sinergijski efekat svojih kombinovanih iskustaw®
zajednéki uvetaju svoju konkurentsku prednost i tako prestazavoju konkurenciju.

Pojamklastera (clusterg u ekonomsku literaturu prvi uvodilajkl Porter , harvardski
profesor, 1990. godine, mada se 0 pojavi povezavgngduzéa jedne nacionalne privrede
govori mnogo ranije. 1z Porterove uporedne anatiedunarodne konkurentnosti proizilazi da
vodee izvozne kompanije ne funkcioniSu izolovano, ¢ v&kao deo Sire grupe
povezanih kompanija su nazvane klasteri, koji geedgju izvore konkurentske prednosti
velikih izvoznika - rast produktivnosti baziran re@meni informacija i kori&nju zajednikih
resursa, kao i rast inovativnosti baziran na brammeni ideja i tehnoloskih znanja.

Vecina strignjaka ga definiSe kao geografski ogeamu koncentraciju sinih, povezanih
ili komplementarnih procesa poslovanja, sa aktivikamalima za poslovne transakcije,
komunikaciju i saradnju, koji dele specijalizovainérastrukturu, trziSta rada i usluge, trzista
proizvoda i koji su sugeni sa zajeddkim Sansama i pretnjama.

Ipak, Porterov koncept klastera je d&gte prinvaen i definiSe klastere kageografski
usmerene grupe mdusobno povezanih preduzéa i institucija u odredenom sektoru,
koje vezuje zajednistvo i komplementarnost.® To je horizontalno i vertikalno povezivanje,
usklativanje i jatanje interakcijskih veza i odnosa izdéwesvih preduzé i organizacija koje
imaju interes da se povezu

Klasteri predstavljaju vazan deo globalne privrejge, podsttu drzavnu, regionalnu i
lokalnu konkurentnost. Dakle, to su geografske kot@acije mdusobno povezanih
kompanija, specijalizovanih dobawpm davalaca usluga, firmi koje se bave srodnim
delatnostima i relevantnih institucija (kao Sto wuiverziteti, agencije za standardizaciju i
strukovna udruZenja) koji u odfenim oblastima miusobno konkuridu, ali i sataju.
Jednostavnije teno, klaster je grupa srodnih predéee udruzenja, kao i vladinih i
nevladinih organizacija koje udruzenim naporimaggavaju konkurentnost privrede.

! Porter, M. E.The Competitive Advantage of Natipfise Free Press, New York, 1990, str. 8.
2 Porter, M. E.O konkurenciji Fakultet za ekonomiju, finansije i administracipeograd, 2008, str. 201.
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Temelj klastera predstavljaju njegovi preduzetnioenadzeri i inovatori koji rade u
srodnim, méusobno povezanim, preduz®a’

Klasteri su zasnovani na sistemskim vezamdwnpreduzéima. Veze mogu biti gtsene
na zajednikim ili sli¢nim proizvodima, procesima proizvodnje, zajé#tim tehnologijama,
potrebama za prirodnim resursima, zahtevima za dedim kvalifikacijama, i/ili
distributivnim kanalima.

Klasteri predstavljajyprirodan spoj preduzeca, a ne skuginilaca kojima je nametnuta
povezanost ili koji su primorani da stupe u aseggaiz nekog razloga. Klaster neguje
specifenosti preduzéa i omoguéava da preduze izabere nivo i vrstu saradnje u klasteru,
kao i da definiSe kojim delom proizvodnog progrant@zi u klaster, a sa kojim funkcioniSe
kao samostalni predstavnik.

Mogu da se jave u ragim delatnostima, od manjih, kao Sto je ugostitestdo
dzinovskih na méudrzavnom planu. Mogu se razlikovati po vli, Sirini i razvijenosti.
Motivi, natini i kombinacije udruzivanja su mnogobrojni, odpramer saradnje u brendiranju
proizvoda, preko obuke kadrova, do zakifanja podugovora za proizvodnju, istrazivanje i
dizajn.

Kao vid geografski ondene koncentracije shih ili komplementarnih biznisa i
povezanih insititucija, klastere odlikuju saradnjoverenje méu ¢lanovima, aktivni kanali
za poslovne transakcije i komunikacije, stvarangedntnog proizvoda i/ili usluge ili
zajednéko reSavanje neke potrebe ili ciljime se pospeSuje konkurentnost kakanica
klastera, tako i jedne regije ili drzate.

Rezultat uspostavljanja i razvoja klasterazsaajni efekti koji pozitivno uttu i na
preduzéa u klasteru i na ceo region gde se klaster nalagi: broj radnih mesta; é@&
raznolikost procesa, proizvoda i vrsta rada; nmig$kovi nabavke; smanjenje zaliha materijala
i komponenti; specijalizovane i udjene usluge; kvalifikovana radna snaga; difuzija
tehnologije; proSirenje trziSta i prilike za novesfpvne veze; mogmost izvalenja veih
investicionih projekata u regionu i sl. R&#ke grupe proizvdaca i dobavljga unutar datog
podruwja, odnosno regiona, dopunjuju jedni druge, éadsecijalizovane poslove unutar
klastera, Sto doprinosi njihovoj diverzifikaciji.

Glavne prednosti klastera se ogledaju u sledem:

= olakSava se pristup najnovijim znanjima;

= stimuliSe se razmena znanja;

= obezbduje se uSteda troSkova predéirga u okviru klastera;
= stvara se mogdumost saradnje;

% 1li ¢, M., Industrijski menadZzmenEkonomski fakultet Univerziteta u Kragujevcu, rgevac, 2003, str. 237.
* Paraudi, V., Kreiranje nove konkurentske strategije privredeijgriEkonomske teme, br. 3, 2006, str. 104.
®> Boskovit, G., Jovanow, A., Uticaj klastera na konkurentnost i regionalni ragimdustrije, Ekonomske teme,
br. 1, 2009, str. 114.



= podrzavaju se inovacije i pod&irivalitet;
= stvara se kritina masa neophodna za dalji rast.

Zahvaljuju&i ovim prednostima koje se, pre svega, ogledajuaradnji, méusobnoj
povezanosti i razmeni informacija, znanja i iskuatapreduzéa koja suclanovi klastera
mogu ostvarivati bolje rezultate nego Sto bi totigtissamostalno. Bolji rezultati se postizu na
osnovu: uStede troSkova (na primer, putem zapkdgi marketinga i brendiranja), &
produktivnosti rada, brzeg reagovanja na zahteirgtdr, usavrSavanja i dodatnog obrazovanja
zaposlenih, lakSeg povezivanja sa fondovima zanfimanje inovativnih projekata, itd. Vazna
je uloga koju imaju univerziteti i istrazivii centri u smislu obrazovanja potrebnog kadra i
podrsci inovacijama. Na osnovu toga, klasteri snagwnosti da stalno unapteju kvalitet
proizvoda i time predni® u odnosu na konkurenciju

Pozitivni efekti i prednosti klastera kao forme jpesog povezivanja wiu da i drzavne
institucije i specijalizovani akteri, kao Sto suzvajne agencije, bivaju zainteresovani da
pomognu razvoj klastera i time doprinesu ostvaijwakonomskih efekata u okviru pojedinih
regiona. U procesu formiranja klastera, u savremarslovima, veoma je vazna uloga drzave
u vezi sa pitanjem ravnomernijeg regionalnog raavbj tom procesu kljtno pitanje je kako
vidu zakona koji stimuliSu razvoj klastera, poréskiakSica i podsticajnih sredstava, ali i na
razne druge rigne (formiranje strénih timova za pom® i pratenje poslovanja klastera,
organizovanje obuke zaposlenih u klasterudnsl). Meiutim, postoje i drugdja misljenja
¢ija je sustina da se klasteri spontano organizygajavljuju, te da uloga drzave nije u tome
da pokusava da izgradi klastere¢ da oj&aja postojée, i to na najrazitije nasine®

Podrska drzave razvoju klastera, uslovno bi se moglklasifikovati u tri grupe mera,
i to:’

a. ukidanje restrikcija i ogratenja,

b. olakSavanje finansiranja i

c. aktivna podrSka razvoju klastera.

Na to koje ¢e mere biti preduzete od strane javnog sektoréuutkako faktori iz
okruzenja, tako ¢inioci unutar klastera. Potrebno je sagledati sviaktore i, na osnovu toga,
doneti odluke, prtemu je veoma vazna saradnja malih i srednjih pre#dudanica klastera,
organa vlasti na tom podiju, razlitih agencija i asocijacija, kao i nevladinog sekto

Drzavna politika neizbezno @& na mogénost za unaptenje klastera. Ona moze da
motiviSe, olakSava i obezthgje podsticaje privatnom sektoru za zajéluniakciju. Kong&na
uloga drzave je u razvoju i primeni pozitivne, gose i dugorone strategije i pokretanje
procesa promene koji vrSi mobilizaciju drzavnih awg, privrede, institucija i giana da
unapreuju i razvijaju opSte poslovno okruzenje i réité klastere.

® Bogkovit, G., Jovanow, A., Uticaj klastera na konkurentnost i regionalni ragimdustrije, Ekonomske teme,
br. 1, 2009, str. 115-116.
"lsto, str. 117.
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Klasteri su u mnogim zemljama prepoznati kao mogeVetanja konkurentnosti,
posebno regionalnih i lokalnih zajednica, tako davropska unija ima jasne stavove o
vaznosti klastera za ekonomski razvoj, radi osteamnja ciljaLisabonske strategije 2000.
godine, koji se odnosi na to da Evropa do 2010.ingogpostane najkonkurentnija i
najdinaménija ekonomija sveta zasnovana na znanju, spospdradrzivi privredni rast uz
veci broj boljih radnih mesta i snazniju druStvenu &poiju. Posebno se &8 zadatak
promovisanja institucionalne podrske klasterimaoiu okviru regionalne, industrijske i
inovativne politike. U tom smislu, Evropska unijaktanja veliku paZznju stvaranju klastera,
jer na taj n&in utice na razvoj inovativnosti i konkurentnosti ekonaniJ akale, kreiranjem
politika i akcija vezanim za klastere od nacionglrip regionalnog nivoa omo¢ava se
podrSka i j@anje svake od njih ponaosob.

U cilju sprovatenjaLisabonske strategijeu delu koji se odnosi na paanje globalne
konkurentnosti, u Stokholmu je getkom 2008. godine usvojeizeklaracija o klasterima i
inovativnosti Najzn&ayjniji stavovi Stokholmske deklaracije u vezi evske inovativne i
klasterske budtnosti su®

o klasteri su klj@ni pokret& inovativnosti, konkurentnosti i odrzivog razvoja@pske
industrije i usluga kao i ekonomskog razvoja EUjegg

e prepoznata je vaznost razvoja koherentnih politixagrama za podrsku klasterima,

e kljucna je vaznost izgradnje mheregionalnih i transnacionalnih klastera za odgovor
na globalne konkurentske izazove i dr.

U zemljamaclanicama Evropske unij@gencije za razvojposreduju izméu privatnog
sektora u oblasti malih i srednjih predéae(ukljucenin u klastere, sa jedne strane), i
institucija Evropske unije (koje obezhgu sredstva namenjena razvoju klastera, sa druge
strane). Saradnja privatnog i javnog sektora sazaparsito onda kada je potrebno izgraditi
kapacitete z&iju izgradnju treba izdvoijiti velika sredstva. Usati, u uslovima globalizacije
trziSta, regioni ,zamenjuju” drzave kao osnovne net&e ekonomskog razvoja. Klasteri su, u
tom smislu, postali vazan instrument izgradnje n@awih kapaciteta, kako bi regioni mogli da
se takmie na globalnom trzistu.

Mozemo reéi da u praksi postoje dva osnovna modela za izguakiastera;top down”
(odozgo nadole) jbottom up” (odozdo nagore). ,Top down” model predstavlja ijaiovu
drzave za formiranjem klastera u smeru od vrha prdmu. Kod takvog pristupa vazno je da
vlada uklji&i institucije u inicijativu, poput institucija zaboiku, istrazivanje i razvoj i sl. Ovaj
model je karakteristan za zemlje u tranziciji u kojima je proces inghnalne pripreme za
razvoj klastera delintho ili u potpunosti nerazvijeh.

U slwajevima kada postoji podsticaj za stvaranje klastadt strane samih privrednih
subjekata i njihove iskristalisane potrebe za kl@sta i spremnosti na saradnju i timski rad,
tada je uloga drzave ogréana na stvaranje osnovnih preduslova za uspeSmden)e
procesa, Sto je zapravo i sustina ,bottom up* ppat

8 Konferencija Evropskog udruzenja za klastere "PRAQ® EUROPE": European Presidency Conference on
Innovation and Clusters, Stokholm, 22-23 januaf&0
° Popesku, JMenadZment turistke destinacijeUniverzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 130.
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Nezavisno od izbora iznda dva navedena pristupa, proces izgradnje klaptetazi kod
odraeiene faze koje su predstavljene stemhe slikom.

Slika 1. Faze procesa izgradnje klastera

lzbor/

Konsrtituisanje,/

vrednovanje
strukturisanje i edukacija
klastera klaster

menadzera

Lzvodenie,

6 mijerenje,

analiza i

Analiticka
[]‘:Ii’:l
klastera

Sufinansiranje
i ]1m|ir];1 rizika

poboljsanje

p Strategijski
Pravni plan

klaster

oblici

klastera

inicijative

Izvor: burasew, S.,0dnos destinacije i klastera: Popesku, J., redaktdvlenadZment turistke destinacije
Univerzitet Singidunum, FTHM, Beograd, 2008, stt51

lako su u poetku primene koncepta klastera primat imali indjssir klasteri,
zahvaljujuei istrazivanjima M. Portera, postoje i referenceekse odnose na turisku
delatnost;,U tipi ¢cnom turisttkom klasteru, na primer, kvalitet doZivljaja poset zavisi ne
samo od privlanosti primarnih atrakcija (plaze ili istorijska mg, ve’ takaZe od kvaliteta i
delotvornosti komplementarnih poslova kao Sto sielhaestorani, trgoveki distributeri i
transportni kapaciteti. Zbog toga Sto sdlanovi klastera méusobno zavisni, dobre
performanse jednog mogu péidi uspeh drugih.*

1.1. ODNOS KLASTERA | TURISTI CKE DESTINACIJE

Udruzivanje preduze i institucija u klastere, pot¥avanje uloge globalizacije i
regionalizacije u ekonomskom i drustvenom Zivotmjekutce na rast inovativnosti ne samo
kod komapanija w&i regija, pa i nacionalnih i multinacionalnih ptos, imalo je snazne
refleksije i na turistiku delatnost. Sa pravom se konstatuje ,da danasSnje vreme
globalizacije svetske ekonomije, jedini mégopstanak turisttke industrije, pa time i

9 porter, M.E.Clusters and the New Economics of Competjtitarvard Business Review, novembar-
decembar, 1998, str. 81.
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turisticke destinacije upravo u ri@sobnom povezivanju na raznim nivoima, neophodaih z
nastanak turistikin proizvoda, te se turiske destinacije savrSeno uklapaju u koncept
klastera u ekonomskom razvoju jedne zemlje i nj&iregja na druga trzista.**

Kad je u pitanju turizam, evidentno je da u svetatpje mnogo regiona koji poseduju niz
neophodnih resursa za razvoj tutiktig klastera (kao Sto su obim prodaje koji geneii$qj
zaposlenih, prirodne predispozicije i sl.). &&m, to moze biti samo inicijalna vrednost koju
treba nadograditi formalnim: organizacionim, upjakim, inovativnim, produkcionim,
merama izgradnje drustvenog kapitala, konkurentrdnugim merama.

Imajwéi u vidu da turizam nije delatnost koja funkcioniSe samostalno negoz kr
saradnju sa mnogim drugim delatnostima(ugostiteljstvo, hotelijerstvo, saolégg, trgovina,
zanatstvo...), @to je da turisttki klaster sadrzi brojne sastavne delove. Geneyatmo
obuhvata razéite faktore atraktivnosti (tj. one subjekte kojima upravljaju), zatim faktore
pristup&nosti (posebno saokif@na infrastruktura u destinaciji, kao i pristdpast do
destinacije), zatim niz faktora kojgine uslove za boravak (smeStaj, ishrana, zabava,
razonoda...), a onda i sve zainteresovane sulyekteristtki razvoj (dobavljéi tj. indirektna
privreda-poljoprivreda, industrija, gtavinarstvo i sl), zatim institucije iz javnog setkddnpr.
komunalna i druga javna preddaze.), drzavne i paradrzavne organe na datom nivou
(nacionalna, regionalna i lokalna turéta organizacija), sektor NVO, same turiste i niz
drugih wesnika zainteresovanih za turi&iirazvoj

Dakle, pojam turisti ¢kog klastera podrazumeva skup turigkih atrakcija, turistike
infra i suprastrukture, sadrzaja i aktivnosti, osim@ usluznih i proizvodnih preduze
koncentrisanih na homogenom geografskom pgdrgde se dogt turistitka aktivnost®
Pritom, klasteri imaju za cilj objedinjavanje harizontalnoj i vertikalnoj osnovi razlicitin
subjekata ponude, proizvoda i usluga, kako bi seeqada dodatna vrednost njihovog
zajednékog proizvoda.

Osnovni tip interakcije odnosi se na veze idmeturistickin preduzéa, njihovih
dobavlj&a i turista. Re je overtikalnom modelu povezivanja méusobno komplementarnih
firmi iz razli¢itih sektora, koji moze da rezultira partnerskim odnosom zaanom na
razmeni informacija, zajed¥kim poslovima i poverenju. Drugi jdorizontalni model
povezivanja koji se odnosi mmvezivanje preduzéa iz istog sektora(turistickih i prateih
delatnosti), na lokalnom i regionalnom nivou kojaye isti ili slini proizvodni program tj.
turisticku ponudu i zajediki nastupaju na trziStu. Ovde svako predigzapravlja dvojnim
cillevima konkurentnosti i saradnje u poslu koji peedmet zajedtikog interesovanja i
poslovanja:*

" puragewt, S.,0dnos destinacije i klastera Popesku, J., redaktdfenadZment turistke destinacije
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turtddi i hotelijerski menadzment, Beograd, 2008, si4.1

12 Baki¢, 0., Prilagodavanja marketing menadZmenta u tueisitin destinacijama u uslovima globalizacije i
klasterizacije u turizmuMarketing, Vo. 40, br. 4, 2009, str. 207.

3 Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Bea, Strategija turizma Republike Srbije - prvi fazni
izvestaj Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beayr2005, str.139.

]sto, str. 121.
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Osnovne karakteristike turisti¢kog klastera ogledaju se u velikoj na@@izavisnosti svih
¢lanova, brzoj méusobnoj difuziji tehnoloSkih i menadzerskih znarggypanje u strateSka
partnerstva sa dobawjana i kupcima u cilju ostvarivanja sinergijskog ktée svakog
pojedin&nog preduzéa, kao i na nivou klastera u celini.

Geografska usredstenost svih aktera u klasteru predstavlja osnovunjieove visSe
dimenzionalne odnose koji podrazumevaju koordimaggoverenje, razmenu informacija,
zajedntko delovanje i strategiju, kao i saradnju, a u isteme i konkurenciju. Ovakvi
medusobni odnosi i geografska bliskost kompanija, wirekklastera, podrazumeva znatnu
ustedu u ukupnim trodkovima, odnosnéweroduktivnost rad&

Dakle kriterijumi koji mogu opredeliti subjekte da form iraju ili se priklju ¢e
klasteru mogu biti sledei: *°

o

Postizanje bolje cene na trziStu (posebno inostnaturistckom trziStu) za sopstvene
parcijalne turistike proizvode ili usluge koje plasiraju;

Unaprelivanje kvaliteta proizvoda i usluga (dodatak nadwast) uz zadrzavanje cena
na istom nivou;

Poveanje kapaciteta (npr. u vezi sa smesStajem, ishramabavom...);

Unapreienje prodajnih kanala (npr. pravljenje zajeé#tog web portala sa drugim
¢lanovima u klasteru);

Unapreienje promotivnih aktivnosti (portali, koti8nje interneta, intarneta i
ekstraneta);

Pravljenje novih atrakcija i pokuSaj desezonirap@slovanja odnosno privianja
traZznje na kori&nje proizvoda/usluga i pre i posle glavne tutigisezone;

Uvodenje novih tehnoloskih reSenja vezano za internedie@Ske operacije, kao i onih
okrenutih prema okruzeniju;

Dolazak do novih investicionih ulaganja;

Dolazak do novih znanj&kigow-hov, neformalno obrazovanje (paanje vestina i
kompetencija, ¢enje od drugih);

Postizanje komplementarnosti i kompatibilnosti sealim igr&ima u klasteru;
Poveanje sinergije (u mrezi i saradnji sa drugima ustdeu) i otuda povanje
konkurentnosti na dondam i melunarodnom trzistu.

Zahvaljujii ovim prednostima preduza, koja suclanovi klastera, mogu ostvarivati
bolje rezultate nego Sto bi to postigli samostaliakaie je vazna uloga koju imaju
univerziteti i istrazivaki centri u smislu obrazovanja potrebnog kadradrgoi inovacijama.

Klasteri u turizmu se né&<e formiraju prema geografskom obuhvatu (npr. Nicgera)
ili prema opredeljujéioj aktivnosti (avanturistki turizam, planinski turizam). | u jednom i u
drugom slgaju formiraju se tzv. ,grozdovi raglitih stejkholdera povezanih odienim

!> popesku, JMenadzment turistke destinacijeUniverzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 127.
18 Baki¢, O.,Marketing menadZment turigkie destinacijeUniverzitet Educons, Sremska Kamenica, 2009, str.
188-189.
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interesima. Klaster po geografskom smislu je dagi onda kada destinacija raspolaze
unikatnim i visokovrednim atraktivnim faktorom (@m0 ako je u pitanju prirodna i
kulturno-istorijska atraktivnost, a onda se tu dedaantropogena atraktivnost). Kod klastera
koji su formirani na bazi aktivhosti naglasak je segmentu traznje i preovladéijon
potrebama i motivima kao i na adekvatnom sadrzagpalozivog turistikog proizvoda da se
te potrebe zadovolje.

Osnovni model poslovanja na destinaciji uz pénktastera jeste povezivanje javnog
sektora, tehnologije, dobawja proizvoda i usluga i kanala prodaje, ¢egje receptivnih
turistickin agencija, odnosno povezivanje ekonomije mapjigduzéa iz dve ili viSe regija
radi obezbéenja konkurentnosti u nastupu na drugim trzistilda. taj n&in destinacije
koristeti komunikacije, tehnologije i ulaganja lokalnih up sa razéitih podrija i raznih
klastera razvijaju svoje poslovanje i pozicionirag@ globalno. Da bi se omago ovakav
sinergetski rad na destinaciji u okviru, neophognda postoji institucija koja deluje ili kao
,Klaster katalizator* ili kao ,klaster lider’

U razlicitim zemljama ustanovljeni su ragh institucionalni oblici, ali sa priblizno istim
cillevima i zadacima delovanja. Kad je u pitanjuizam, Svetska turistka organizacija
zalaZze se z®MO (Destination Management Organisation}®, &ija je uloga koordinacija i
briga o zajedrikom delovanju svih subjekata na destinaciji kojicwtna formiranje
turistickog proizvoda. Organizacije za destinacijski menaetzt bi mogle da budu bazni
oblik okupljanja zainteresovanih igiana destinaciji, a postoje i drugi modeli koji painazu
ili organizuju rad klastera. To su razni oblici imgalnih agencija za razvoj, koje su tege
okupljene oko projekata malih i srednjih predigekao i drugih akcija koje pospeSuju
konkurentnost, zatim distrikti, slobodne poslovoae i sl, koji svi imaju u svojim razvojnim
dokumentima osnivanje regionalnih klast&ta.

Medutim, u zemljama u tranziciji situacija je driga, obzirom da proces institucionalne
pripreme za razvoj klastera nije u potpunosti ije uopSte razvijen. JoS uvek nije izvrSena
regionalizacija u skladu sa evropskim standardemn@rjsutan je vrlo nizak nivo komunikacija
I saradnje izméu razliitih nivoa vlasti, Sto utie na nepostojanje adekvatne politike kéga
podrzati razvoj klastera. $ha je situacija i sa finansiranjem turigih klastera, jer su u
tranzicionim privredama finansijske institucijeimdnsijsko trziSte slabije razvijeni i prisutan
je visok rizik kod ulaganja. Funkciju finasiranjeepzela je drzava, bilo samostalno, bilo uz
poma: razvojnih finansijskih institucija (npr. Svetskarka, Evropska banka za obnovu i
razvoj). Upravo zbog toga potrebna je adekvatnaaelkonomska politika koja bi podrzavala
razvoj klastera, kao i politika edukacije i podaj&cza inostrane investicije.

Y Ppurasevt, S.,0dnos destinacije i klastera Popesku, J., redaktddenadZment turistke destinacije
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turtddi i hotelijerski menadzment, Beograd, 2008, si6.1

'8 Ona moze bti javnog ili privatnog karaktera, udigjaraiuje Siroka paletadesnika, predstavnici opstina, i/ili
regija, turistéke organizacije, predstavnici smestajnog sektoréstickinh seoskih doménstava, receptivnih
turistickih agencija, i lokalnih/regionalnih priverdnih kona.

¥purasewt, S.,0dnos destinacije i klastera Popesku, J., redaktavlenadZment turistke destinacije
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turiddi i hotelijerski menadZzment, Beograd, 2008, st6.1
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1.2. UTICAJ KLASTERA NA KONKURENTNOST TURISTI CKE
DESTINACIJE

Brojni stejkholderi koji su zastupljeni u turizmumpeZavaju svoje interese i njima
upravljaju na turistikoj destinaciji vaieni Zeljom da se ostvare ekonomski, drustveni gidru
ciljevi zbog kojih i ulaze u raalita partnerstva, saradnju i zaje¢kiirad, te stvaraju i klastere
radi povéanja destinacijske (makro) i sopstvene (mikro) kkoeantnosti. Istovremeno, mala i
srednja preduzea u turizmu su mnogo viSe osetljiva na konkurengjjuovih partnera, nego
na koristi od zajedikog rada. Klj¢ uspeha u partnerskom odnosu u klasterima lezi u
povereniju.

Kako bi se nove destinacije probile naduearodno turistiko trziSte, a postofe odrzale
svoju dobru poziciju, neophodno je da razviju i &@mtno unapriju konkurentnost
destinacije Pod konkurentna@s turistcke destinacije moze se smatrati njena sposobnost da
pove&ta turisteku potrosnju, da privia znaajno vise turista obezbejuci im zadovoljavajda
iskustva koja se pamte i da istovremenociioi na profitabilan né&n, uz poboljSavanje
blagostanja lokalnog stanovniStvadueanje prirodnih i kulturnih blaga destinacije aallxe
generacije’

Cesto se misli da se konkurentnost zasniva na pwjdajtuaciji u pogledu nekih glavnih
makroekonomskih faktora kao Sto su troSkovi, pl&anatne stope i devizni kursevi, ifili
druge komparativne prednosti: obilje prirodnih mssuza prividenje turista. Time se
objasnjava da neke vlade smatraju dovoljnim da wvpdvoljnije poreske politike, da
obezbede bolje obrazovanje i smmu obuku, da investiraju u promociju, itd. &gim, te
mere veomaesto ne dovode do Zeljenih rezultata.

Od sredine osamdesetih godina, i uglavnom zahwaljugdu profesordajkla Portera,
doslo je do znatno boljeg razumevanja najvazniiaga koje stvaraju konkurentnost cima
kako se stvaraju konkurentne prednosti. Prema Rorpmstojepet konkurentskih sila na
koje komparativnim prednostima treba uticati nahoye negativne pritiske da bi se
obezbedila budinost turisttkih destinacija. To su, izmde ostalog, pretnja od novih
konkurenata na trziSte i alternativnih tudkth proizvoda, promene u ravnotezi
pregovarakog poloZaja sa snadbe¥aa i kupcima, rivalitet prema drugim konkurentskim
destinacijama. Kolektivha néopet konkurentskih snaga jedne destinacije dgee njenu
pros€nu sposobnost stvaranja koristi u tom sektoru. Dnugéima, konkurentne prednosti
jedne destinacije oddeju njeno konkurentno pozicioniranje. Da bi bilgpeSna, turistka
destinacija mora da ponudi trziStuéuevrednost od svojih rivala za iste uloZzene napore
turista, ili pak istu vrednost, za manje napaaye for efforts

Sposobnost pruzanja ée vrednosti omogiuje turistékim destinacijama da nagau
viSe cene i dadekuju bolje poslovne rezultate i profite. Sve tdado od n&ina na koje su
brojne aktivnosti u lancu vrednosti turizma u fuljikda stvore novi turistiki proizvod, da se

2 Ritchie, B.R.J., Crouch, GThe Competitive Destination — A Sustainable TouR&rspectiveCABI
Publishing, Wallingford, 2003, str. 2.
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pruze bolje usluge i da se ponude raznovrsni d@jiv na taj n&in se odrzava vernost
postoje&ih klijenata i pridobijaju novi.

Turisticki klaster je geografski prostor u kome se odviapanturisti ¢ki dozivljaj . U
skladu sa Porterovim pristupom, moze séi rda klasteri predstavljaju grupaciju svih
preduzéa i ostalih elemenata kojiine destinaciju konkurentnom, ukfujuci atrakcije,
infrastrukturu, opremu, davaoce usluga, druge pomosektore, obrazovne kapacitete i
kapacitete obuke, institucij€jje integrisane i koordinirane aktivnosti doprinodeZivljaju
koji potroS&i ocekuju od destinacije koju su odlli da posete.

Prema tome,turisti ¢ka konkurentnost se postize na nivou lokalnih destinacija
sposobno& da se stalno stvara novo, da se poboljSava, dai sesursi koriste na najbolji i
najodrziviji n&in.

Konkurentnost zahteva od turitih klastera posedovanje odgovatag
.konkurentskog dijamanta” , koji predstavlja poslovnu sredinu koja poéiststalne procese
inovacija i poboljSanja kvaliteta, visok nivo prddiwvnosti u kori€enu resursa i visoku
poslovnu efikasnost u izdenju konkurentskih aktivnosti. Taj dijamant se Zesma etiri
komponente (slika 23*

a) uslovi faktora — odnosi se na uspeh klastera i na odrzavanjstitih atrakcija,
infrastrukture, opreme, specijalizovanih kadroehnologije, itd.

b) uslovi traZznje — odnose se na koinu, nivo prefinjenosti i zahteve traznje.

c) uslovi u javnom sektoru— obuhvataju zakonske okvire koji reguliSu privredivot
uopSte i kulturu i ponaSanje nekoliko organa u gamnsektoru koji su direktno
uklju¢eni u proizvodnju lanca vrednosti turiétog klastera (investicije u
infrastrukturu, sluzbe, planiranje, itd.) i

d) strategija, struktura i rivalstvo medu kompanijma i destinacijama — uslovi
turistickog klastera koji odiduju stvaranje, organizaciju i upravljanje svih gidv
zainteresovanih, kao i karakteristike interne kaekgije i konkurencije sa
zainteresovanima u drugim destinacijama.

Najkonkurentniji je onaj klaster koji obezhge najbolje uslove za realizaciju pomenute
cetiri grupacije snaga. Talle, ove snage su naj@ meiu parametrima specijalizovanih
turistickih klastera (eko-turizam, poslovni turizam, vergkizam i sl.).

ZLUNWTO studija,Jacanje turistike konkurentnosti saradnjomuristicki pregled, br. 5, 2006, str. 55.
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Slika 2. Porterov ,dijamant®, primenjen na turistki klaster

Izvor: buraSew, S.,0dnos destinacije i klastera Popesku, J., redaktdvlenadZment turistke destinacije
Univerzitet Singidunum, FTHM, Beograd, 2008, s01

Kao Sto se iz uloge klastera u ,dijamantu” konkamesti vidi, klasteri obezldgju fokus
koji je potreban preduzema, vladi i institucijama da poravnaju svoje napaa specitinom
konkurentno&u, dodatom vredné# i njenom éuvaniju, kao i ciljanim izvoznim nastupima

Dakle, dolazimo do zakljika da svaki klaster mora da raspolaZze i da budanjusda
upravlja vlastitim portfoliom turistkog proizvoda, tako Stote kreirati konkurentske
prednosti za svaki proizvod koji podrazumeva poedbnisticko iskustvo. Drugim r@ma, da
bi bio uspesan, svaki klaster mora biti u stanjypdeduzme konkurentske aktivnosti u cilju
podizanja vrednosti sopstvenog dijamata konkuresttAd

Jedno od bitnih pitanja vezanih za tutikti konkurentnost klastera jeste njihova
operativna efikasnost. Pod njome se podrazumeva kombinovani rezultat tpeea
efikasnosti raznih ¢esnika u raznim turistkim lancima vrednosti. Ona smanjuje operativne
troSkove i j&a vrednost koju potroda sebi predstavljaju, pa time ga konkurentnost

2 purasevt, S.,0dnos destinacije i klastera Popesku, J., redaktdvienadZment turistke destinacije
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turéddi i hotelijerski menadZment, Beograd, 2008, st9.1

23 Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Bearl, Strategija turizma Republike Srbije - prvi fazni
izvestaj Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beayr2005, str. 139.
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turistickog klastera. To otvara velike magwsti za efikasnu saradnju dwe svim
zainteresovanima.

Turisticki klasteri suoperativno efikasniji, pa prema tomekonkurentniji , kada imaju
visok nivo privlacnosti (dobra vrednost za napor), efikasni smarketingy pokazuju visok
nivo produktivnostiu pogledu finansijskih, tehnoloskih i ljudskih wesa i efikasni su u
upravljanjuturistickim sistemom destinacije.

Na Slici 3. prikazano je kako klaster moze pobdiljSajacati svoju konkurentnost putem
atraktivnosti destinacije, marketinga, produktivinosipravljanja destinacijom.

-19 -



Slika 3. Model A.M.P.M. (Atraktivhost. Marketing. ®duktivnost. Menadzment.) u
turistickom klasteru

Privla énost Marketing

Odretuje cenu koju je trziste spremno da Odreiuje sposobnost destinacije da se

plati da bi uzivalo u destinaciji i napore i prilagodi traznji, da efikasno prodaje, d
neugodnosti koje su turisti spremni da &ini klijente vernim i da redovno sagledava
podnesu da bi je posetili. Tad® odreiuje nove izvore konkurentskih prednost

nivo vernosti i preporuka.

. B . B

Nove konkurentske prednc
Nivo preporuk Sposobnst za verno:
Nivo vernost Efikasnost proda
Nivo cen: Sposobnost prilagi@vanjatrazniji

Privlaénost destinacije

N A

PoboljSanje turisti¢ke konkurentnosti klastera — cilj turisti ¢ke politike klastera

A A

Marketing destinacije

Produktivnost resursa Upravljanje destinacijom
Vrednost bastine destinacije LP Potencijal zaas
Rentabilnost investici Privla¢nost za investicij
Nivo plate Ose&anje blagostan
Odrzivost sistenr

Ll L

Produktivnost Upravljanje sistemom

Odreduje, u korigenju resursa, dugaotou Odrtuje ,potencijalni rast* destinacije,
.Kapitalnu vrednost” destinacije. njenu sposobnost da ptigunvesticije i
Produktivnost u kori&nju finansijskih i stvori dsmje blagostanja kod lokalnog
ljudskih resursa oddeije (javnu i privatnu) stanovniStva dovodi do dugorine
rentabilnost. odrzivosti.

Izvor: UNWTO studijaJacanje turisttke konkurentnosti saradnjomuristicki pregled, br.5, 2006.
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1.3. 1ZGRADNJA STRATEGIJE KLASTERA U TURIZMU

Turisticki klasteri su olino raznovrsni i konkuriSu u viSe radtih sektora istovremeno.
Zato je nuzno da razradrategiju klastera koja je pazljivo usmerena na sektore uraoj
klaster mora da konkuriSe i na sektore koje trebaodbaci, kao i na e rada kojim se
postize maksimum sinergije.

Konkurentna strategija klastera se zasniva nacrati i na pazljivom izboru grupe
razlicitih aktivnosti koje mogu da ponude trziStu jedusstu vrednost za uloZene napore.
Postoje tri razliite strategije da bi se to postiglo. Prve dve sgigt se odnose na pruzanje
vrednosti klijentima u destinaciji, dok sedaeodnosi na obim trZista koje treba usluZiti:

1) Strategija diferencijacije — zasniva se na danju najvaznijih komponenata
vrednosti (usluge, dozivljaji, oéanja) na jedinstven tie, a njeni glavni elementi
vrednosti su ekskluzivnost, originalnost i orijenifa na kvalitet.

2) Strategija vodenja troSkova — sastoji se u stvaranju jeftinih usluga ili uslusp
manje neugodnosti, ili uz bolju bezbednost, negonsidi konkurencija préemu je
najvazniji element ponuda visoke vrednosti uz maajeore.

3) Usmerena strategija— sastoji se u usmeravanju na samo jedno ili nh longj
segmenata. da se zamisSljena vrednost svakog odabranog segm&iategija
deluje istovremeno sa diferencijacijom ili strajegi vadstva u troskovima.

Konkurentna strategija je usmerena na postizanjgkkentskih prednosti u svakom
sektoru u kome se klaster takimiS druge strane, strategija klastera ddje trziSta, u kojima
klaster mora da posluje, i kako treba da se uswpolitika i smernice koji su usmereni na
postizanje maksimalne ustede zbog velikihdod, sinergije i koristi zditav klaster.

Izgradnja strategije klastera u turizmu se sastojiz sledeih koraka: %°

Korak 1: Identifikovati sektore u kojima klaster poslgor. ukoliko se jedna destinacija
orijentisala na trziSte kongresa, konferencijatuiih tura i muzikih dogataja, neka druga
destinacija mogla bi da se usmeri na avantdkistputovanje, prirodu, velike ekspedicije i
podsticajna putovanja).

Korak 2: ldentifikovati konkurentne skupove u svakom sekfgrupa klastera koja se
takmkii za iste segmente ili niSe na trzistu, koristeidtstributivne kanale i gine tehnologije
ili ima iste konkurentske prednosti).

Korak 3: Oceniti uticaj pet snaga koje pokte konkurenciju u svakom sektofsvaki
sektor podleze razitim konkurentnim snagama koje gae viSe ili manje rentabilnim i
priviatnim u duzem roku tako da nema svrhe da se ulambma trziSte ukoliko procena nije
pozitivna).

24 UNWTO studijaJacanje turistike konkurentnosti saradnjomuristicki pregled, br.5, 2006, str. 52.
*|sto, str. 53-54.
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Korak 4: Oceniti cenu ulaza na trziS{@pr. mnoge destinacije na ostrvima Zele da u
na trziSte krstarenja. Matim, trziSte nije uvek onoliko rentabilno kolikon® a&ekuju —
putnici na krstarenju ponekad ostaju samo nekodiath u destinaciji i ne potroSe nikakav
novac tamo — a téesto zahteva zidajne investicije u infrastrukturu.).

Korak 5: Oceniti kompatabilnost raznih strategifgostoji jedan nekontrolisani trend
medu turistiékim klasterima da pokuSavaju da se pretvore u ,Supekete-samousluge” za
prodaju odmora, slobodnog vremena i tutlgh aktivnosti, a prevdaju ¢injenicu da mnogi
segmenti trziSta nisu idesobno kompatibilni).

Korak 6: Da li novo trziSte pruza neke konkurentske prednaststickom klasteru?
(Ulaz na novo trziste moze da doprinese novim koeiskim prednostima klastera kdje
ga winiti ja¢im u sudenju sa pet snaga ile mu omogtiti da poboljSa svoju operativhu
efiksanost. Ipak, zainteresovani moraju da analizitroSkove i prihode kojte se verovatno
ostvariti ulaskom na novo trziste ili preko zajethin aktivnosti, te se moze zak#jti da li se
sinergija isplati ili ne.)

Korak 7: lzgraditi strategijsko konkurentno pozicioniranja gvaki konkurentski skup.
(Svi zainteresovani u turigkom klasteru moraju da analiziraju snage kojetwtha
konkurenciju u svakom konkurentskom skupu u koj@slyu i da ocene njihov uticaj. @
im omoguiti da identifikuju svoje jake i slabe strane i dakrenu akciju za j@nje svoje
konkurentnosti.)

1.5. OPSTI MODEL USPOSTAVLJANJA KLASTERA

Poznavanje i razumevanje klastera je odiaj@aza regione samo ako to znanje vodi ka
akcijama koje razvijaju privredu i podizu Zivottasdard. lako ne postoji jedinstven ,recept”
uspostavljanja klastera koji bi odgovarao svim eagna, savremena teorija predlaze steéde
opSti model koji moZze da obuhvati mnoge tipove esiskin veza i vrste industrija,
ukljucujudi i turizam.

Opsti model je koncipiran tako da obuhvati &jae faktore i faze razvoja, ogr&enja u
resursima i posebne potrebe. Fokusira se na aktivkaje su specificne za klastere i posebno
korisne u manje razvijenim regionima. On je zasnoma pretpostavci da postoje odkai
temeljni faktori koji podrzavaju ekonomski razvoguim sektorima i u svim regionima.

Postoji opsti model uspostavljanja klastedoji sadrzi spisak aktivnosti koje treba
preduzeti za razvoj klastera u nekom regiéhu:

1. Uspostaviti infrastrukturu za podrsku razvoja klastera
o Organizovati razvojne i edukativne centre na nikegiona

% Centar za konkurentnost i razvoj klasté#&rategija uspostavljanja i razvoja klastera u Agjodini,
Pokarajinski sekretarijat za privredu, Novi Sad, 87-78. / dostupno na:
http://www.spriv.vojvodina.gov.rs/spriv_files_foroanload/razvoj_klastera_strategija_apv.pdf
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Promovisati informacije o klasterima
Oformiti timove u okviru centara za podrsku razvklastera
Kreirati klaster predstavniStva vlade
o Olaksati formiranje spoljnih veza / dnarodne saradnje
2. Identifikovati mogu ¢nost uspostavljanja klastera unutar regiona
o ldentifikovati potencijal za uspostavljanje klaster
o N&initi modele i mape sistemskih veza
o Proceniti sebe naspram drugih regiona i nasprarkutenata
3. Aktivnosti na uspostavljanju klastera
o U regionima gde postoji kritha koncentracija predu&e uspostaviti klaster
asocijacije
o Uciniti formalnim postojée komunikacione kanale
o Unaprediti saradnju nd& preduzéima - razvoj mreza
4. Obuka specijalizovane radne snage
o Angazovanje sttnjaka i specijalizacija ljudi za odtene oblasti rada
Osnovati klaster centre obuke
Oformiti partnerstva izm# obrazovnih institucija i klastera
Podrzati regionalne saveze za obuku
Poveati nivo saradnje izniel regiona na nacionalnom i internacionalnom
nivou
5. Razvoji primena savremenih tehnologija i podrska peduzetni¢kim idejama
o Investirati u inovaciju i zagnjanje biznisa
o Podrzati inkubatore zasnovane na klasteru
o Ohrabriti razvoj poslovnih mreza preduzetnika
o Podrzati razvoj tehnoloskih parkova
6. Ustrojavanje organizacione i upravljatke strukture
o Definisati organizacionu strukturu klastera, tokaméormacija i upravljake
mehanizme.
Definisati razvojne timove klastera
Prilagoditi organizacionu strukturu preddaeadu u klasterima
Unaprediti upravljaku strukturu
o Ustrojiti mehanizme pkgnja i merenja procesa u klasteru
7. Unapredenje marketinga i brending regiona
o Utvrdivanje zahteva okruzenja i prilaggvanje klastera tim zahtevima
o Promovisati klastere - proizvode, usluge, pratgervise...
o Omog\iti izgradnju distribucionih kanala za izvoz proma i usluga
o Stvaranje brenda regiona
8. Usmeravanje razvoja klastera
o Podsticanje zajedekih projekata tesnika klastera
o Investirati u R&D klastera
o Finansirati krittne faktore fondacije.

o O O

O O O O

o O O

Opsti model je zasnovan na primerima dobre pra&kero sve téke opSteg modela su se
pokazale kao uspesne na jednom ili viSe mesta.ofPasbguenost prosirenja modela ili
prilagaiavanja specifinostima odréenog regiona ili industrijske oblasti. Iskustvanpenjena
u drugim oblastima, organizacijama ili sistemimagmditi cak i efektivnija ako se primene
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na klastere. Obzirom da jecre slozenom sistemu organizacionih jedinica (pre¢izu opsti
model je integrisan prilaz razvoja proizvodnih, amgacionih i upravljgkih struktura, kao i
model integracije procesa.

Ne treba ziveti u zabludi da se klaster moze omyasati preko néi, narcito u nasim
privrednim uslovima kada kod svirtesnika prisutan veliki otpor ka novinama. Kao i svi
ekonomski pojmovi i klasteri se moraju posmatrato kdinamiki pojam. Od inicijative do
uhodne forme moZze praie do 5 godina.

Tabela 1. Razvoj klasterske inicijative

Prvi korak Paretak Rani rast Dinam#an rast
Inovativna infrastruktura
Zajedntka vizija Zajednika infrastruktura Muktilateralne veze
i projekti (nauka, industrija,
politika)
Promocija koncepta Zajednike potrebe Menadzment i Pozicija na globalnom
klastera monotoring trzistu
Neformalna udruZivanja| Uspostavljanje klastergke Finansije
organizacije
Zajeniki mali projekti Zajednika strategija rasta
klastera
Potencijal za klaster: Potencijal zatptak rada: Potencijal za rast
Geografska koncent. Prepoznavanje praznina drsisti, znanju Dugorma perspektiva
Spremnost da se razvijs Kriti ¢na masa firmi, znanja vestina Visoka spremnost Za
novi poslovni koncept investiranje
Komunikacija méu
u¢esnicima
1 do 2 godine 3 do 5 godina Buthost

Izvor: Karaev, A.Osnovi klasterizacijefebruar 2011, Beograd, 2011. / dostupno na:
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/péimiari/Seminar_o_klasterima_SECEP_ICIP/osnovitklas
erizacije.pdf

Kao Sto je prikazano u tabeli, najbolje je da ldasite aktivnosti zagmju neformalno,
jer je potrebno vreme da se ideja prihvati i na jmarprojektima vidi kakve su njegove
perspektive. To ,sazrevanje ideje” je ndto vazno u podetku razvoja klasteringa, bas u
kakvom se naSe druStvo nalazi. Tek kasnije, kad#e dip ¢vrstog uverenja o potrebi
udurzivanja, treba definisati organizaciju, vizijgtrategiju klastera. Dalginioci se naméu
sami, jer je nuzno postaviti infrastrukturu i obedli finansije za dalje upravljanje. Svakako
da je u dugorénoj perspektivi inovativho delovanje i povezanostragnim i industrijskim
¢iniocima.
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2. ULOGA INFORMACIONIH TEHNOLOGIJA U
KREIRANJU | STVARANJU KONKURENTSKE PREDNOSTI
U TURIZMU

2.1. DEFINISANJE INFORMACIONE TEHNOLOGIJE

Informaciona tehnologija, informacioni sistemi iihgva primena u okviru poslovnih
sistema poslednjih decenija dozivljavaju snazanvajgzinformacioni sistem (IS) se
najednostavnije moZze definisati kao sistem u koeneeze izméu objekata i veze sistema sa
okolinom ostvaruju razmenom informacija. Informagicsistemi predstavljaju kolekciju
kompjuterskog hardvera i softvera kao i proceddakumenta, forme i ljude odgovorne za
prikupljanje, kretanje, upravljanje i distribucippdataka i informacija. Svaki od elemenata
ovog sistema mora da bude koordiniran i da efikaadozajedno.

Detaljnije obrazlozenje pojma informacionog sistejeate da predstavlja wieni i
integrisani skup podataka, procesa, interfejsazayrehnologija i ljudi koji su u ndesobnoj
korelaciji u cilju podrSke i poboljSanja svakodn#vnposlovnih operacija i podrske
menadzmentu u reSavanju poslovnih problema, plaj@iraupravljanja, preddanja,
koordinisanja i donosenje odluka.

Informacione tehnologije su deo razvojne strategijeformacionih sistema.
Informaciona tehnologija (IT) se, od straneAmerike asocijacije za informacione
tehnologije definiSe kad'izucavanje, dizajn, razvoj, implementacija i podrSkaupravljanje
racunarskim informacionim sistemima (IS), softverslapiikacijama i hardverom" IT
opisuju kombinaciju hardvera, softvera, komunikaeidehnologijenetwarea, groupwarea i
humanwarea, pri¢emu svaki od njih podrazumeva slée&®

Hardwere — fizicka oprema kao Sto su mehdaj magnetni, elekttini,
elektrosnki i optki uredaji;

Softwere— prethodno napisane i definisane detaljne insijeikoje kontroliSu
operacije kompjuterskog sistema ili elektronskeraa@. Zaduzen je za koordinaciju
rada hardverskih komponenti u informacionom sistemu

Telekomunikacije — prenos signala na duZe lokacije, podrazumévaje
samo komunikaciju podatakadeprenos slika i glasa uz upotrebu radija, teleraz
telefona i drugih komunikacionih utaja;

Netware— oprema i softveri potrebni za razvoj i podrskrepe ili metusobno
povezanih sistemadanara, terminala i komunikacionih kanala idag;

" Njegus, A.Informacioni sistemi u turistkom poslovanjuUniverzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 7.

2 Buhalis, D.,eTourism — Information technology for strategicrism managemenPearson edu, Harlow UK,
2003, str. 7.
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+  Groupware— komunikacioni alati, kao Sto su elektronska,qoe posta, fax i
video konferencije koje podrzavaju elektronsku kaorkaciju i saradnju unutar i
izmedu grupa;

+ Humanware — intelektualni kapacitet potreban za razvoj, paogranje,
odrzavanje i operacionalizaciju tehnoloSkog razvoja

Pojavom Interneta, termin informacione tehnologijednformation TechnologylT) je
proSiren na informaciono-komunikacione tehnologjjaformation and Communicatioon
Technologies)CT). Razvojem mobilnih tehnologija, ICT podrazurae javnho emitovanje
(broadcasting, kao i beZine mobilne komunikacione tehnologfje.

Informacione i komunikacione tehnologije se mogu definisati kaccitav set
elektronskih alata koji olakSavaju operaciono iatggijsko upravljanje organizacijama
omoguavajwi im da upravljaju svojim informacijama, funkcijamaprocesima, kao i da
imaju interaktivnu komunikaciju sa svojim stejkhetdna, omogtavajlti im da postignu
svoju misiju i cilieve®

2.2. INFORMACIONE TEHNOLOGIJE U TURIZMU

Turizam predstavlja globalni, strateski i vitalmipedni sektor koji se brzo razvija u
svim zemljama i ekonomijama, Sto gai jednim od dominantnijih druStveno-eknomskih
delatnosti na pietku XXI veka. Informacija je kritian resurs za turizam, stoga informacioni
sistemi igraju vrlo vaznu ulogu u poboljSanju koréatnosti i uspesnosti tutkiih preduzéa
i destinacija, kao i u fj@mnju sveukupne turiske potraznje.

Kako navodi Petro¥iJ. (2006) mogu se izdvojitri inovativna talasa koja su uticala
na razvoj turizma poslednjih decenija XX veka®

» razvoj kompjuterskih rezervacionih sistema (CR¥oto sedamdesetih godina XX
veka,;

» razvoj globalnih distributivnih sistema (GDS) osasetih godina XX veka;

» razvoj i primena Interneta u turizmu devedesetitige XX veka.

Informacioni sistemi pov@vaju produktivnost (npr. CRM, GDS i drugi sistemi)
podsttu umrezavanje i kolaboraciju izihe pruzaoca turistkih usluga i turista.OpsSte
prednosti informacionog sistema u preduzéu ogledaju se u sledem: on obezh#uje viSe
informacija u jedinici vremena i time palava produktivnost odgovardjh funkcija u
preduzéu; omogudava da se dobiju potrebne informacije uz nize wusk Sto zné da

2 Njegus, A.Informacioni sistemi u turistkom poslovanjuUniverzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 8.
30 Buhalis, D..eTourism — Information technology for strategicrismm managemenPearson edu, Harlow UK,
2003, str. 8-9.

3 petrovi, J.,Uticaj globalizacije na promene u turizmiikonomske teme, br. 3, 2006, str. 111.
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poveava ekonondinost; velikim i decentralizovanim predémma pomaze da efikasno
koriste informacije po manjim organizacionim deloa, kao i njihov povratak, odnosno
informativnu integrisanost velikog predéze omoggava donoSenje optimalnih odluka i
bolju kontrolu sprovdenja planova i akcija preduze i drugo® Postojanje celovitog i
efikasnog informacionog sistema na nivou tutisti destinacije je izuzetno zZte@no za
preduzéa u turizmu. Prohodnost informacija, odnosno otwost informacionog sistema u
preduzéu i onog na nivou destinacije, za désobno komuniciranje je bitha pretpostavka
ukupnog razvoja turizma na konkretnom mestu, nandatodrtju (regiji) ili zemlji u celini.

Informaciona tehnologija, kao deo razvojne str@gegiformacionog sistema, nastala je
sjedinjavanjem i razvojem kompjuterske i telekonkacijske tehnologije. Uloga
informacione tehnologije u sektoru turizma ogledaustome da se mnogobrojne i korisne
informacije o brojnim elementima turigkie ponude &ine dostupnim korisnicima turigkih
usluga i proizvoda. Razvoj, a posebno globalizamjjslovanja u turizmu donela je potrebu za
elektronskim povezivanjem kako samih nosilaca pentako i ponude s jedne i traznje sa
druge strané®

Da bi turisttka preduzéa i organizacije potpuno iskoristile prednosti liggentnih i
integrisanih informacionih sistema i novih Web telogija, moraju da pristupe reinzinjeringu
svojih poslovnih procesa, da rekonfiguriSu lancedwosti i mreza, kako i da kontunualno
procenjuju i redefiniSu svoje poslovne uloge idugobne odnose.

Izazovi i mogénosti koje stvaraju Internet i savremene informaeitehnologije (IT) su
kriticne za uspeh turiskih preduzéa i destinacija. Informacioni sistemi kreiraju jeda
integralni deo moderne organizacije i poslovanjoiiste se kao podrska svim aspektima
organizacionih funkcija i aktivnosti.

Informacione tehnologije (IT) podsti¢u:3*

» globalizaciju i geografsku i operativhu ekspantijizma,

» sposobnost organizacije da: upravlja sopstvenimrsesa, povéava produktivnost,
razvija partnerstvo sa svojim Klijentima, dobawifpa, javnim organizacijama,
interesnim grupama i drugim stakeholders-ima,

» organizacije da koordiniraju svoje aktivnosti regatno, nacionalno i globalno i da se
geografski Sire,

» razvoj i odrzavaju konkurentsku prednost organjeaci

Novonastalo poslovno okruzenje usled difuzije Iheaminovno utie na sistem turizma.
Informacione tehnologije i Internet posreduju izlmesvih zainteresovanih ceasnika
(stakeholders) u turizmudine jezgro elektronskog turizmaTurizam koji digitalizuje sve
procese i lance vrednosti u turizmu, hotelijerstudstickim i ugostiteljskim delatnostima.

Informacione tehnologije i turizam su dva Kija katalizatora koj&

2 Cati¢, K., Poslovanje hotelskih preduze Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 311.
% peli¢, T., Elektronski marketing u turizmiereta, Beograd, 2004, str. 44.
3 Njegus, A.Informacioni sistemi u turistkom poslovanjuUniverzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 110.
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Poveavaju efikasnost upravljanja i komuniciranja

PoboljSavaju kvalitet proizvoda i usluga

Obezbéuju nove proizvode i usluge

Omoguavaju reinzinjering ka novim i inovativnim poslowmipraksama

Kreiraju nova iskustva kroz partnerstvo sa dokiatja

Obezbduju strateSke mogunosti i m@&ne alate za ekonomski rast

Pospesuju interaktivnost izae dinamékih i inovativnh zajednica i organizacija
Unapreiuju distribuiranje turizma na elektronsko trzisti.i

Mozemo zakljditi da organizacije u turizmu neminovno moraju daode inovativna
tehnoloSka reSenja kako bi opstale na globalnomkdk@mtnom trziStu. U daljem radu
razmotréemo zndaj i primenu Interneta u sektoru turizma, sa poselakcentom na njegovu
ulogu u razvoju i unapdenju poslovanja turistkih klastera.

2.2.1. INTERNET

Internet je kao ideja ponikao joS u 1960-im godinama kamaalatka kori&ena od
strane ametke vojske. Cilj je bio da se zajedno poveZu glapaeicije i da im se omogu
da komuniciraju méusobno pricemu bi delili podatke kroz fleksibilni sistem, gjikoi mogao
da ostane u funkciji u staju unistenja ili prestanka rada nekolicine siste8iatem je bio
poznat kao ARPANET i koristio jeTransmission Control Protocol/Internet Protocol
(TCP/IP) za povezivanje svihdanara. Vremenom njegova upotreba se proSirila ¢gekeado
drugih vladinih sektora i nevladinih organizacij@ok Sto su univerziteti i istraziviee
laboratorije i na kraju do poslovnih zajednicare§avnosti.

U patetku su osnovni Internet alati bili dostupni same tehnoloSki kompetentne
korisnike, uglavnom namike i akademike dok 1994. godine nije razvijenfigka intrfejs
pogodan za korisnike koji je bio podrzankgperText Mark-Up Languag@HTML), koji je
otvorio mogénost za spajanje viSe funkcija kao Sto su obradernracija, multimedija,
komunikacija kroaAVorld Wide Web (WWW).

Popularni i skréeniWWW je globalni komunikacioni protokol, koji koristieb stranice
koje sadrze tekst, grafike, animacije, zvuk i vides ¢uvanje, preuzimanje, brisanje i
prikazivanje multimedijalnih informacija u mreznavkruzenju. WWW Kkoristi Internet i vezu
klijent-server za distribuciju informacija. Informige i procesi seuvaju na serveru Koji
omoguava klijentima (korisnicima koji sede za svojim g@nalnim r&unarima) da pristupe i
procesuiraju informacije i da izvedu unapred pragrane i definisane funkcij@Vorld Wide
Web je danas najzastupljeniji Internet servis kojikgrisnicima dostupan 2dasa dnevno,
sedam dana u nedelji, Sto @ai veoma bitnim u komunikaciji.

Pored WWW-a, najpopularniji Internet servis duelnternet korisnicima jeste-mail.
Prema rezultatima anketa sprovedenim Sirom svdtjuzano je da preko 95% korisnika

% Njegus, A.Informacioni sistemi u turistkom poslovanjuUniverzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 111.
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Interneta koristi e-mafl® U osnovi e-mail omogiuje korisniku slanje i prijem elektronske
poste iz bilo kojeg kraja sveta i to po vrlo psnim cenama. Pored neuporedivo niZze cene
slanja, ova posSta stize gotovo istog trenutka neesad primaoca, a osim prakid
neograniene koltine teksta, u elektronskom pismu moégue ,zak&iti” bilu koja vrstu
podataka (digitalizovane slike, grafika, zvuk, \odseoftver), tako da je potpuno jasno zasto je
ovaj servis postao masovno popularan.

Internet seesto opisuje kao ,mreza nad svim mrezama“, kojistokolekciju od preko
100 000 privatnih i javnih mreza. Predstavlja praza eksternom svetu i olakSava inetrakciju
izmedu organizacija na globalnom nivou. Njegovim razwojestvorena je platforma za
efikasnu, zivu i vremensku razmenu ideja i proizvodaka@e je omoguio joS uvek
nepredvidive mogtnosti za interaktivno upravljanje i marketing synuZzaocima usluga.

Razvoj Interneta je uveditav niz novih alata kao i pogodnosti i izazovaarganizacije.
Kako je njegova upotreba postala svecapaja za efikasno obavljanje pojedinih funkcija
unutar organizacija, one su bile prieme da transformiSu pojedine svoje sektore i nphov
funkcionisanje kako bi mogli da Sto bolje iskorigteoguenosti i prednosti koje donosi
upotreba Interneta. Kaezultat toga organizacije su bile sposobneYa:

+ Ubrzaju znanje i distribuciju informacija;

+  Smanje troskove transporta, postarina i komuni&acij

+ Poveaju svoju efikasnost i produktivnost;

+ PoboljSaju svoju komunikacionu i koordinacionu agkost;
+ PoboljSaju i skrate proces donoSenja odluke;

+ Podrze svoju interakciju sa stejkholderima.

Danas, sve ozbiline kompanije u tur&bj privredi razvijenih zemalja imaju svoju
Internet prezentaciju. Preduzéa kao Sto su avio-kompanije, hotelski lanci, tuist
organizacije, rent-a-car kompanije, Zeleznice &nslj kao i manja preduga turisttke
privrede vide Internet kao relativno jeftin medg zlazak na m&narodno trziste. Njihovo
predstavljanje kroz sopstvenu Web prezentacijupiéko odabranog imena Web sajta
omoguava preduzéma da uspesno odgovore zahtevima korisnika kajisk® Internet, da
tim putem prodaju svoje proizvode i usluge i, najky iskoriste ovu komunikacionu mrezu
kao efikasno sredstvo za postizanje konkurentskenmsti na elektronskom trzistt.

Promene koje donoshformaciona tehnologija revolucionarnomenjaju odnose na
turisti ¢kom trziStu izmedu njegovih subjekata

a) Odnos izmdu traznje i ponude se menja, jer sada twkatitraznja preko Interneta
dobija informacije, rezerviSe i kupuje usluge, bexis¢enja usluga koje nude organizatori
putovanja ili turisttke agencije.

% http://www.0s.ac.me/EP/EP1.pdf, pristuo sajtu 212012. godine

3" Laudon, K., Laudon,.JManagemeninformation Systems Managing the Digital firfith edn Pretence Hall,
2002, prema Buhalis, DeTourism — Information technology for strategicriemn managemenPearson edu,
Harlow UK, 2003, str. 16-17.

3 powers, T.Marketing Hospitality New York: Wiley & Sons, 1990, str. 87.
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b) Odnosi na strani turigke ponude menjaju se zbog izlaska CRS na Interpejave
online mogwnosti za putovanje Sto omagava upotreba Interneta (unaguge efikasnost i
efektivnost internog poslovanja) i ekstraneta (kaimosa turistkog preduzéa sa raznim
stejkholderima).

Iz ovih promena vidimo da su razvoj i primena Intta u turizmu doveli do velikih
promena u ovoj delatnosti. Predtaes turizmu koja u svom poslovanju koriste Interinetju
mogunost da direktno komuniciraju sa krajnjim pot@&aa, ali i potencijalni turisti na
relativno jednostavan fim mogu se informisati o ponudama najrétjih ucesnika u
turistickom sektoru. Putem Interneta potencijalni turistogm dobiti ne samo turiske
informacije v& mogu kupiti usluge, odnosno izvrSiti njihovu rezatiju.

Internet nudimarketing struienjacima i potros&ma moguénost daleko vée interakcije i
individualizacije. Velika prednost interaktivnogé upravo u mogtnosti komunikatora -
preduzéa da istovremeno zadovolji informacione potrebdidin segmenata potro&a.
Umesto traZenja zajedtkih interesa raztitih segmenata kojima se upye radio ili
televizijska poruka, urkije se interaktivni prospekt putem kojeg pottosaodgovarajce
vreme i n&in odabira one informacije za koje je zaintersodatmvremeno, komunikator ima
mogutnost da u skladu sa individualnim potrebama pot@Skreira i pokazuje svoje
proizvode i uslugé’

Mozemo réi da je sve viSe usluga u turizmu koje se zasnivagkori€enju Interneta
kao glavnog komunikacionog kanala koji istovrememoogutava smanjenje troSkova i
povetanje broja klijenata. Internet korisnicima tu&ih usluga i proizvoda omogava
trazenje informacija, planiranje i ugovaranje odaarstalno je dostupan. Turisti mogu
ostvariti direktnu komunikaciju sa krajnjim pruzaoe turistékin usluga, kao i da
identifikuju, zadovolje i promene zahteve za tuglstn proizvodima. Sa druge strane,
pruzaoci usluga mogu efikasnije da udovolje sveesigim zahtevima svojih korisnika.
Razlkiti turisticki proizvodi se mogu ponuditi na Internetu, a panwse odlikuje visokom
transparentnd@$l i moguno&u da se proizvod ili usluga pogleda pre kupovinee Su to
prednosti kojeine Internet atraktivnim kanalom distribucije taid&ih proizvoda i usluga.

Zbog zng@aja Interneta kako sa strane tutisé ponude, tako i krajnjih korisnika,
predstavljeni su rezultati istraZzZivanRepublickog zavoda za statistiku koji se odnose
koris¢enje Interneta u Republici Srbiji za 2012. godirferema istrazivanju, u Srbiji 47,5%
doma&instava ima Internet priklak, Stocini povetanje od 6,3% u odnosu na 2011. godinu,
8,5% u odnosu na 2010. godinu, a 10,8 % u odno200@. godinu.

lako je kori€enje personalnog ¢anara za pristup Internetu i dalje dominantno -8%#,
(laptop 35,4%), interesantna je raspodela keria mobilnog interneta — ukupno 37,2%
stanovniStva koristi mobilni telefon za pristupdmtetu, Sto zra da se broj domanstava
koji pristupaju Internetu ponéga mobilnog telefona povao za 21,5% u odnosu na 2011.
godinu. Ovi podaci su, naravno légi ako se uzme u obzéinjenica da sve \& broj osoba
koristi za pristup Internetu razite ureiaje.

¥ Kotler, P., Keller, K. L.Marketing menad?menbata satus, Beograd, 2006, str. 612.
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Grafikon 1 . Urafaji poma‘u kojih se pristupa Internetu

TV sa specifi €énim Internet ] 0.80%

uredajem

Ruéni ra éunar ] 1.10%

Igraéke konzule (play- :| 1.30%

station)
Portabl (laptop) | 35.40%
Mobilni telefon (GPRS) | 37.20%
Personalni ra €unar (PC) 8480%

Izvor: Republtki zavod za statistiku, Upotrelidformaciono-komunikacionih tehnologija u Repub$ebiji,
2012, 2012, str. 4.

U Srbiji je 48,4% lica koristilo Internet u poslgdrtri meseca, 1,6% ispitanika koristilo
je Internet pre viSe od 3 meseca, 1,6% pre viSgautinu dana, dok preko 2 100 000 ljudi
(77,3%) u Srbiji svakodnevno koristi Internet.

Udeo korisnika Interneta (u poslednja tri meseggma nivou obrazovanja:

+ 78,6% od lica s viSim i visokim obrazovanjem;
*+ 64,1% od lica sa srednjim obrazovanjem,;
+ 23,8% od lica sa obrazovanjem nizim od srednjegzdwanja.

Ovogodisnje istrazivanje je donelo izmene u pitagjio tipovima kori&nja Interneta, i
sada su ovi podaci mnogo blizi opisu stvarnog egevanja korisnika interneta u Srbiji.
Naravno, prednja koriS¢enje drusStvenih mreza&dk 92,1% Internet populacije od 16 do 24
godina starosti ima nalog na drustvenim mrezafa@cebook Twitter).
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Grafikon 2. Tipovi korig'enja Interneta (u privatne svrhe) u poslednja trieseca

TraZenje informacija o robi i uslugama 7|2.50%
Slanje/primanje e-maila - I’l.60%
Citanje ili preuzimanje (download) on-line novina/  éasopisa - | 68.20%
Uc€eS¢e u drustvenim mreZzama(Facebook, Twitter, blogovi) - | 66.20%
Igranje ili preuzimanije igrica,slika, filmova ili m uzike - | 60.70%
SluSanije radija ili gledanje TV-a preko veb servisa - | 50.00%

Telefoniranje preko Interneta/video-razgovori (pute  m web

0,
kamere) l 48.60%
Postavljanje na sajtove i deljenje privatnog sadrza  ja preko
: | 31.30%
Interneta sa drugim osobama
Kori§ éenje usluga koje se odnose na putovanja i smestaj | 31.20%
Igranje igrica preko Interneta sa drugim osobama | 28.50%

Prodaja robe i usluga putem Interneta (npr. putem a  ukcija) I 14.40%

Internet bankarstvo I 9.30%

Kreiranje web sajtova i blogova I 6.50%

Izvor: Republéki zavod za statistiku (2012)

U pogledu vrsta roba ili usluga koji su bile n&gne (u privatne svrhe) putem Interneta,
najveli broj korisnika kupuje/natuje od€u i sportske proizvode 36,7%, zatim slede dobra
za domainstvo 17,7%, knjige/magazine/novine sa 13,3%,tedeiska oprema 11,5% i usluge
iz oblasti turizma (zbirno gledano) sa 11,1%.

Sto se teistrazivanja preduz&®, rezultati su pokazali da 98,7% predéz@a teritoriji
Republike Srbije koristi gaunar u svom poslovanju, 97,7% predizeima Internet
priklju¢ak, a 73,8% preduza poseduje veb sajt.

0 Prema metodologiji Evrostata, u istraZivanju sutolatena preduzia sa 10 i viSe zaposlenih.
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Grafikon 3. Da li vaSe preduze ima svoj veb sajt?

2012 73.8%
2011 67.6%
| DA
2010 67.5%
ENE
2009 67.0%
2008 68.9%

Izvor: Republtki zavod za statistiku (2012)

Ako pogledamo odnos koti8nja Interneta i posedovanja veb sajta u predonee prema
delatnosti koju obavljaju, dolazimo do slédepodataka:

+ Banke i osiguravajta drustva (100% u oba segmenta)

+ Informisanje i komunikacije (100% koristi Internat93,1% ima svoj veb sajt)

+ Administrativne i poméne usluzne delatnosti; Popravke kompjutera (99,6% 3%)

+ Poslovanje nekretninama; Stne, nadne i tehnéke delatnosti (99,2% - 77,3%)

+ Prerativacka industrija (98,6% - 83,9%)

+ Snabdevanje elektmom energijom, gasom, parom i vodom; Upravljanjpadhim
vodama (98,4% - 57,8%)

+ Gradevinarstvo (98% - 63,7%)

+ Saobréaj i skladistenje (97,8% - 52,4%)

+ Trgovina na veliko i malo (97% - 68,2%)

+ Usluge smestaja i ishrane (87,4% - 78,2%)

Tokom 2011. godine 20,7% preddae koja imaju Internet priklgak je primalo
porudzbine (izuzev e-mail porudzbina) putem Inteane

Na osnovu ovih podataka mozemo zakfjuda je ovogodisSnje istrazivanje pokazalo
zn&ajni porast kori€enja mobilnog Interneta, a i u narednom periodwdEkuje zndajan
porast upotrebemart telefona. Naini koris¢enja Interneta u Srbiji se statidi napokon
priblizavaju trendovima koréenja u razvijenim zemljama. Struktura navanja proizvoda i
poveanje ukupnog broja nativanja na godiSnjem nivou ukazuje ¢&ase ovaj trend sve viSe
uvetavati u narednim godinama. Predéaéoriste Internet u velikoj meri, rdetim postoji
joS uvek odréen nedostata&nline prisustva preduza.
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2.2.2. DRUSTVENE MREZE

Drustvena mreza (engl Social Network Media predstavlja jeftini web servis koji
sinergijski ukljituje i tehnologiju i druStvenu interaktivhost krozpatrebu réi za
komunikaciju. Takvi web servisi su raRe zasnovani na Internet ili mobilnim
tehnologijama. Mozemo éeda druStvene mreze predstavljaju relativho nojammoi deo su
tzv. druStvenih medija. Prvi deo tremina druStveradiji (social media - social odgovara
instiktivnim potrebama ljudi da ndesobno komuniciraju, da budu okruzeni drugim ljudim
da pripadaju nekoj grupi ljudi koji su &iog misljenja, stinih stavova i sa kojima mozemo
da delimo svoje ideje, iskustva, misli. Drugi dewntina —medig odnosi se na sredstva
pomcaiu kojih moZzemo da ostvarimo tu povezanost. Bezralda li je to pisana tetelegraf,
telefon, radio, tv, e-mail, fotografije, video-zapimobilni telefoni i tekstualne poruke, medije
gine sve tehnologije putem kojih ostvarujemo koredkt

Pored odsustva zajedkbg fizickog prostora zajednice i ljudi koji j&ine, online
druStvene mreze mozemo okarakterisati i kao glabairtuelnu zajednicu, dakle, veb sajt
koji povezuje grupu ljudi na jednom mestu, sa pilj@omunikacije (koja se realizuje na
razlicite n&ine, npr. upotrebom blogova, komentara, e-mailagnmene misljenja, ideja,
¢askanja, upoznavanja, sklapanja novih prijatelgt@oslovnih i drugih kontakata, aktivizma
na web-u radi nekog zajedkog cilja.

Cilj svake drustvene mreze je da stvori odnos penjarizmeéu nje i njenih korisnika.
Postoje brojni razlozi zbog kojih ljudi Zele dagsgavljuju na drustvenim mreZzama i da svoja
znanja i iskustva dele sa ostalim korisnicima. Ljobicno postanu motivisani da dele vazne
informacije sa svojim prijateljima na mrezi, jete&uju dace njihovo iskustvo nekome
pomdci ili bar biti od koristi.

Koris¢enje savremenih medija najkorisnije je u oblastrkefinga, prodaje, odnosa sa
javnoZu i u komunikaciji koja predstavlja i samu suStimedija. Ukoliko radimo sa
potroS&ima, kori€enje savremenih medija je neizostavno, jer pretataavrSen nan da
ostanemo u kontaktu sa svojim pot&ig@ i nakon prodaje ili pruzanja uslutfa.

Savremenim razvojem marketinga, drusStvene mreZpostale neophodne za uspesSno
Internet poslovanje. Integracija sa druStvenim zanea, deljenje linkova ili preporuka,
umnogome pow@avaju broj poseta na Internet stranicama koje shudile i ovaj vid
marketinga unutar svog dizajna. Dakle, druStvenezmje n&n na koji se komunicira u XXI
veku.

Svetski marketinski stimjaci su odavno prepoznali druStvene mreZze kao anest
viruelnog susreta potencijanih klijenata sa porukawje im ciljano mogu slati. Kompanije
svojim svakodnevnim degem u aktivnostima na druStvenim mreZzamajja svoj vizuelni
indetitet, stvaraju poverenje i bliskost, aktivnemuniciraju s ostalim korisnicima, Sto vodi

*1 Zivkovi¢, R.,Ponasanje i zastita potroga u turizmy Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 21.
“2Holloway, J., C.Marketing for TourismPearcon education limited, United Kingdom, 204, 326.

-34-



do ve&e poséenosti web stranice, bolje pozicionarnosti dmepretrazivdima, kao i do
poverenja kupaca.

U danasnje vreme preko sto miliona ljudi posetinekustvenu mreZu svakoga dana.
Popularnost Interneta rezultirala je ,guzvom” naudtvenim mrezama i drugim Web
,Zajednicama”. Brojna istrazivanja su pokazala dajes nezadovoljstvo potro§gpodeli sa
oko 20 ljudi, ali upotrebom savremenih medija, tragih mreza kao Sto stiwitter,
Facebookraznih vrsta blogova i sl. taj broj je mnogcive

Jedne od najpopularnijih drustvenih mreza danassjif-acebook, Twitteri YouTube:

Facebookje Internet stranica koja sluzi kao servis zajabai mrezu. Njegovi korisnici
se mogu pridruzivati u mreze koje su organizovamgrnadovima, radnim mestima, Skolama i
regionima, kako bi se povezali i komunicirali sagim ljudima. Takde, ljudi mogu dodavati
prijatelje, slati im poruke, a mogu i ubabacivatva podatke u svoje profile kako bi
obavestili prijatelje o sebi. Prema sprovedenonrazstanju Medunarodne Internet
kompanije Alexa (www.alexa.com), Facebook je drugi najp@s®ji sajt na svetu, odmah
posleGooglea.

Sa marketinSkog aspektéacebookmoze biti veoma mi@n promotivni alat, ako se
upotrebi na pravilan &&. Pored toga Sto je potpuno besplatan za svestkkg, Facebook
podupire socijalizaciju u ngaim krugovima kojima pripadaju i studenti, naimada izuzetno
saraiuje i saWikipedia-onkada treba promovisati napredne ¢&raiprojekte.

Twitter je sajt za mikroblogovanje odnosno besplatna demst mreza osnovana 2006.
godine, koja omogtava svojim korisnicima da prate najnovije infornj@aal vezi sa svojim
interesovanjimagitaju tude i Salju svoje poruke. U srctwitter-a su takozvanivitovi (engl.
tweet— cvrkut), odnosno tekstualni unosi, koji ne mdmti duZi od 140 karakter®& Kao i
ostale, i ova druStvena mreza nudi velike ntogsti za ljude raztitih profila kao npr. za
odrzavanje kontakata sa rodbinom i prijateljima, peeduzéima omogéava lakSe
organizovanje posla, kao medij, kao izvor informeadid., pa se zgwitter moze réi da je
socijalna mreza, koordinator, poslovni alat, reportvrsta marketinskog alata.

Preduzéa koriste Twitter zbog brze i lakSe razmene informacija sa onima koj
zainteresovani za njihove proizvode i usluge, ojajplpostojée i potencijalne potroga,
grade odnos sa njima kako bi ih animirali i podétal kupovinu proizvoda ili konzumiranju
usluga, ali, sa druge strane, i radi osluskivanjgnomog misljenja, zelja, potreba,
interesovanja kako bi na tajdia stekli njihovo poverenjé*

YouTubeje u svetu najpopularnija druStvena mreidine video zapisa i omogava
milionima ljudi gledanje originalnih video zapigggmaze im da se informiSu, inspiriSuddo
do novih, zanimljivih saznanja, kao i da ljudi $irosveta distrbuiraju originalne sadrzaje
svojih video zapis&

* www.twitter.com/about, pristup sajtu 04.12.201adige
4 Zivkovi¢, R.,Ponasanje i zastita potro&a u turizmy Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 22.
45

Isto, str. 16.
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YouTube predstavlja veoma néan marketinSki alatcija je primenljivost Siroko
rasprostranjena. Svako predézemoze da iskoristi prednosti ove mreze za promaupjih
proizvoda i usluga i to potpuno besplatno. 8tjaci za marketing kao bitnu stvar navode da
treba obratiti paznju na duzinu trajanja reklamnadpa. Kao Sto je stiaj sa televizijskim
reklamama, materijal ne sme da bude preéaigger gledaoci uglavnhom nemaju vremena za
dugalke klipove, pa navode da bi duzina zapisa trebalbwtle 30 sekundi do 2 minuta.

Dakle, moZzemo zakljtiti da drustveni mediji pomazu turisti¢kim kompanijama da®*®

v Upravljaju brendom turistke kompanije;

v Da utiu na prisutnost brenda u svakodnevnom Zivotu patesfiriste;

v Da se priblize turistkim potroSgéima, nade o njihovim potrebama, da
ucestvuju u diskusijama i ponude im potrebno reSenje;

v' Omoguavaju neuporedivo jeftinije reklamiranje od traditalnih medija;

v Nude brojne n&ne merenja i prgenja perfomansi.

DruStvene mreZe sluze za povezivanje i izgradnjjep@dnosa s krajnjim korisnicima —
turistima, kao i za stvaranje mreze fanova oko deine turisitke usluge ili proizvoda. Bas
kao i svaki drugi medij i nastup na drustvenim rarea zahteva dobro osmisljenu strategiju.
Pre bilo koje prodaje, danas je Ko izgraditi odnos sa svojim klijentima, a jedan od
najboljih n&ina za to je putem drustvenih mreza.

2.3. UTICAJ INFORMACIONIH TEHNOLOGIJA NA
KONKURENTNOST U TURIZMU

Informacione tehnologije se sve viSe prepoznaju Kdmucan deo strateSkog
menadzmenta organizacija, jer one imaju¢rda promene konkurentsku utakmicu za skoro
sva preduz&a. Savremene tehnologije pomazu strateSkom menaddmeodrzavajd
istraziva&ki proces kroz strateske i izvrsne informacion¢éesie. Na primendCT sposobnosti
organizacije su od krithe vaznosti za njenu sposobnost da se proSiri va tdista |
proizvode, ili da se odbi za saveze i udruzenja. Dakle, informaciono korkacione
tehnologije ohrabruju organizacije da preduzmurogedu svoj strateSki proces upravljanja i
da jasno odrede svoje sposobnosti i potencifall s mogu, takde, povéati ovlagenje
zaposlenih u organizaciji tako da vig&anova osoblja mogu da imaju pristup vitalnim
informacijama i bazama znanja, oméguajti im da donose odluke efikasnije. TehnoloSki
razvoj stoga menja kako atraktivnost industrijeotakkonkurenciju méu organizacijama,
uticuéi istovremeno na njihove strategije i1 konkurentnost

Preduzéa u turizmu se oslanjaju na informaciono-komuni&aei tehnolohije da bi
stekle konkurentsku prednost smanjenjem troSkowaopanja ili poboljSanjem percepcije
kupaca o kvalitetima svojih turigkih proizvoda i usluga, odnosno diferencikajsvoj nastup

“% http://internetmarketing.rs, pristup sajtu 05.TA.2. godine
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na turisttkom trziStu. Uticaj ICT na troSkovnu prednost ili strategiju diferencijaci
organizacija je toliki da, smanjutroSkove proizvodnje i distribucije ili poboljSgm funkcije
turistickog proizvoda ili usluge, tehnologija postaje calmr deo organizacione
konkurentnosti, kao i strate$kog menadZmenta i etama’’ Informaciono-komunikacione
tehnologije se pojavljuju kao jedan od najvazngtinateSkih resursa i alata za divanje
konkurentnosti turistkih organizacija. Preduzigna u turizmu je omogieno da koriste ICT
kao instrument u ostvarivanju globalnih trziSta razvijanju sposobnosti organizacije da
unaprede svoju ponudu na tuggobm trzistu. Stavise, globalizacija, &fvanjem ICT,
poboljSava dinamiku svim industrijama, pa tako rigtickoj, na globalnom elektronskom
trziStu i menja sposobnost organizacija da opstanbudinosti. Dinaméan razvoj
informaciono-komunikacionih tehnologija obedbg mogénosti i izazove za konkurentnost
organizacije i, samim tim, zahteva paznju svihgtiikih preduzéa na strateSkom nivou.

ICTs mogu da ponude organizacijama u turizmu novi memat (upravljanje) i
poslovne mogénosti koje se mogu primeniti nadiia:*®

. da steknu konkurentsku prednost;

. da se poboljSa produktivnost i performanse;

. da olakSa nove @ae upravljanja i organizovanja i
. da razviju nove poslove.

U ostvarivanju konkurentske prednosti informacidaoorunikacione tehnologije mogu
podrzati organizacije na raglie n&ine. TroSkovna prednost se moze posii smanjenjem
cene proizvoda i tako postati privtaja od konkurencije. Ponda ICTs, organizacije mogu
da smanje troskove kupcima ili dobavlfaa kroz reinzenjering svih poslovnih procesa i
poveanjem efektivnosti troSkova. Koéignje ICTs omogtava organizacijama, ne samo da
smanje troskove proizvodnje i distribucije¢ve da pratite taktiku oddivanja cena kod
konkurenata. Na taj &an organizacije mogu da obezbede da one ostanuukentne
povetanjem korigenja svojih resursa, posebno za fiksne trosSkove.

Pored toga, turistka preduzéa i organizacije mogu da koriste ICT stratesSki da b
poboljSale diferencijaciju turisti ¢kog proizvoda razvojem jedinstvenog proizvoda i
dodavanjem vrednosti postéjm ponudama za potro¥a Stoga, organizacije mogu
diferencirati i specijalizovati svoj turigki proizvod/uslugu kako bi zadovoljile spec¢iiie
zahteve potroga, kao i da poboljSaju jedinstvene atribute i tipeveaju percepciju
vrednosti turisttkog proizvoda odnosno usluge. Isto tako organigaojogu da smanje
prednost diferencijacije konkurenata kéagjem ICT da bi identifikovale Sta je to Sto oni
nude i Sta je cenjeno kod konkurenata i da, na\wasrioga, preduzmu detaljnu analizu
troSkova i koristi pre razvijanja svoje ,kontra-pme”.

U domenu marketingg turistckim preduzéima je zahvaljujagi savremenim
informacionim tehnologijama omo&eno da prikupljaju i obruju informacije o
potros&ima, o njihovim pojedinénim karakteristikama, i Sto je joS vaznije o njibav

*" Buhalis, D. eTourism — Information technology for strategicrietm managemenPearson edu, Harlow UK,
2003, str. 51.
8 sto, str. 52.
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nainu reagovanja. Ponéa baze podataka, marketinski smjaci mogu na osnovu
prethodnih postupaka potr@ésa da predvide njihove bude preferencije, ili profil
potencijalnih potro&s potreban za efektivhu segmentaciju trzista. fstoeno, prikupljajéi
informacije i saznanja o ukusima i preferencijamleutin turistickin potroSg&a, marketinski
striknjaci mogu da efektivho ciljaju nove potrésasa istim karakteristikama. To im
omoguava da razviju bazu podataka i da okupe i upravigjojim znanjem na gdm Koji
omoguava organizacijama da definiSu svoje trziSne seggnea véom precizno&u nego
ranije.

Mozemo réi da se danas sve viSe poslova sprovodi brzinori. mako da vreme takde
postaje izvor konkurentske prednosti. Potto%a ¢esto izlozeni nedostatkom vremena, i
stoga turistike organizacije koje mogu da ponude praldireSenja za potrade zahteve u
delicu vremena potrebnog od strane drugih, moze da udiketeSke prednosti. Dakle,
potroS&i mogu zapravo da kupe proizvod koji je skuplji manje diferenciran, ilicak
tehniki inferioran, samo zato Sto to moze da bude naotaganju u pravom trenutku, ili zato
Sto je pondeno kroz odgovaragiikanal za distribuciju. Ovaj element uslovljavganizacije
da maksimiziraju svoje odgovore na potk&a zahteve | da obezbede underge svih
procesa, pou@janje efikasnosti i poboljSanje unutrasSnje intévalosti sa svim
zainteresovanim stranama. Kao rezultat toga, orgaie postaju neuronske mreze koje
mogu da koriste sve informacije u cilju zadovolgnpotreba, dodavanja vrednosti i
ostvarivanja svojih cilieva’

2.3.2. RAZVOJ | PRIMENA SAVREMENIH TEHNOLOGHA |
PODRSKA PREDUZETNICKIM IDEJAMA

Istrazivanja pokazuju da su razvoj proizvoda i dobmzvijene istrazivke strukture,
zajedno sa ostalim oblicima inovacija, vitalni fakt uspesSnosti za dinatime Kklastere.
Inovacije odrzavaju klaster u dobroj poziciji n&i$tu dok dobra razvojno-istraziska
osnova moze pruZiti ideje i proizvode za dalji @z\Poveéan broj inovacija i unapdenje
razvojno-istrazivékih delatnosti su dve razlte aktivnosti, premda ndiesobno povezane.

Inovacije se generalno odnose na razvoj proizvoda ili procdsk se razvojno-
istraZzivacke aktivnosti odnose na razvoj novih zaat najboljem slucaju, inovacija je
rezultat razvojno-istrazivackog procesa. One motyarati prirastaj razvojem postdja
proizvoda i procesa, ili pak mogu biti radikalnijedovesti do uvdenja potpuno novog
proizvoda ili n&ina rada. Uspesni klasteri su, po pravilu, inovativu praksi se inovativni
proces moze podrzati kroz stvaranje mreza, raznwgja i kroz preduzettke aktivnosti
otvaranja novih preduza.

Ovo moze biti korisno tamo gde se mreza Siri i iz\gaanica klastera, jer stesto
inovacione ideje one koje dobro funkcioniSu u jednakruZenju i po prvi put se primenjuju

“9 Buhalis, D.,eTourism — Information technology for strategicrism managemenPearson edu, Harlow UK,
2003, str. 52-53.
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na drugu oblast. Koristi od informativnih i ekspgdih usluga u takvoj oblastesto su vredne
paznje i istraZivanja.

Koris¢enje savremenih tehnologija i znanja i podrska yrethtkim idejama treba da se
ostvari kroz sledee grupe aktivnosti:

» Investirati u inovaciju i zagonjanje biznisa,

» Podrzati inkubatore zasnovane na klasteru;

» Obhrabiriti razvoj poslovnih mreza preduzetnika;

» Podrzati razvoj tehnoloskih parkova i razvojnih tega.

2.3.3. INTERNET PODRSKA RAZVOJU TURISTI CKIH KLASTERA

RazvojTuristickog informacionog sistemaredstavlja jedan od razmatranih elemenata
konkurentnosti veoma visokog ztaga i stepena prioriteta. U tom smidhternet se istée
kao vazan izvor informacija na kome tukdg&e organizacije i preduza predstavljaju svoje
ponude. Od 2004. godine, sa péaeim intezitetom od 2006. godine se otvaraju nove
mogunosti za plasman turisie ponude putem softverskih paketa otvorenih zavradkt
uce&e korisnika u njihovom kreiranju, kao i u oblikoyarprikaza na globalnom nivou.
Koncept Web 2.0 predstavlja revolucionarnu inovaciju informacijske komunikacijske
tehnologije. Njegova upotreba zazivljava formiranjebrojnih profesionalnih mreza i
drustvenihonline zajednica, koje integriSu globalno druzenje, raaunaformacija, znanja,
iskustva i utisaka na nivou pojedinca bez posred@vanstitucija, firmi, agencija i
udruzenja?®

Razvoj drustvenih mreza naeb 2.0platformama, razvoj informato-komunikacijskih
tehnologija, multimedija, Sirenje mobilnih tehnolieg navigacionih sistema &ajavaju novo
okruzenje koje u velikoj meri u#® na odluke turista. Istovremeno, to ima uticaja na
konkurentnost i kompetitivnost turigkih destinacija. Imajéi u vidu da je koncept turiskih
klastera prilagéen specificnim karakteristikama turike delatnosticiji se proizvod
uspostavlja na nivou destinacije u zajeé#nj aktivnosti grupe preduza i drugih subjekata
uklju¢enih u turistéki proizvod i da se danas konkurentnost jedne titdkis destinacije u
odnosu na drugu sve viSe meri efikagwnosjenih klastera, mozemo izvesti zakhlt daWeb
2.0ima i veliki zn&aj za razvoj i afirmaciju samih turisikih klastera.

Ekonomske promene, odgovar@jurast ili redukcija platezne néb doma&instva
neposredno utu na odluke o putovanjima. Danas n&inaivota veliki je uticaj i tehnoloskih
inovacija u pogledu fleksibilnog radnog vremena, gmémosti ve&e zarade, povanja
slobodnog vremena, viSe kia odmora. U takvim okolnostima nastaje novi pradiliste koji
je samostalan, fleksibilan i zahtevan. Nastaju radasci turizma koji zahtevaju inoviranje

0 Bazik, D., DZelebd#i O., Petrudevski, Ljinternet podrska globalnom predstavljanju tudkth destinacija
Arhitektura i urabnizam, br. 26, 2009, str. 29.
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ponude javnog i privatnog sektora kroz nove tuiksti proizvodei usluge, nov &a
marketinga i promotivne strategije.

Zahvaljujiei informacionim tehnologijama i pojavi koncept/eb 2.0 informaticko
drustvo prelazi u drustvo znanj&oncept Web 2.0 predstavlja otvorenu programsku
platformu koja se unapdaje i razvija kolektivnom inteligencijom korisnikBrusStvo znanja
bazira se na ekonomiji znanja u kojoj je osnovredmpst informacija, saznanje, vestina tj.
nesto nematerijalno $to poseduije trzignu vredHtost.

Kako je sektor turizma, bez ikakvog zastoja i oklgja, prihvatiokoncept 2.0 definicija
Turizma 2.0 po O’Reilly-u bi bila:Turizam 2.0 predstavlja revoluciju poslovanja uusttiji
turizma i zabave uzrokovane pomeranjem ka tdkisth ekosistemu kao platformi uz
posStovanje odgovarajih pravila. Vodée pravilo je stvoriti poslovanje i destinacije koje
aktiviraju efekte umrezavanja postizanjerdevproduktivnosti povi@njem broja ljudi i firmi
koje u mreZi participiraju, u stvari, aktiviranj@lektivne inteligencijé*

Osnovne razlike izmi koncepta Turizma 2.0 i prethodnih modela Turizaw@ i 1.0
prikazani su u sledej tabeli.

Tabela 2. Osnovne razlike iznfe modele Turizma 2.0 i Turizma 0.0i 1.0

Turizam 0.0 Turizam 1.0 Turizam 2.0
Tip organizacije | Vertikalna Mrezna integracija Mrezna integracija
integracija
Tip druStva Industrijsko drustvo | Informatko drustvo Drustvo znanja
Tip ponude Standardizovana Individualizovana Individualizovana
Nefleksibilna Fleksibilna Fleksibilna
Masovna Segmentisana Jako segmentisana
Napredak Nepovezan Umereno povezan | Visok nivo
elektronskog (privremeno) umrezenosti
turizma (platforme)
Orijentacija ka Niska (korisnik Srednja/visoka Visok (korisnik
korisniku nezainteresovan) (korisnik pasivan / aktivan / dvosmeran
jednosmerni menadZzment / stalna
menadzment) konverzacija)
Orijentacija ka Niska (limitarana Srednja/visoka/statna | Kontinualna i
destinaciji jednim servisom) integracija — firme i fleksibilna
stanovnici su pasivni | integracija — firme i
stanovnistvo je
aktivno

Izvor: Bazik, D., DZelebd#i O., PetruSevski, Ljinternet podrSka globalnom predstavljanju tuid&th
destinacija Arhitektura i urbanizam, br. 26., 2009, str. 32.

*1 Bazik, D., DZelebd#i O., Petrudevski, Ljinternet podrska globalnom predstavljanju tudkth destinacija
Arhitektura i urabnizam, br. 26, 2009, str. 31.

*2William, E., Perez, M., EToutism 2.0: The social Web as platform to devalépowledge-based ecosystem
2008, str. 5.
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Potencijalni turisti i korisnici Interneta mogu,hzeljujuci novom konceptu da formiraju
svoju virtuelnu zajednicu gde razmenijivati informacije, omiljene adrese sajidetografije
ili video zapise. Razvijaju se druStvene mreze igglac namenjene putnicima kao Sto su
TripAdvisorili Where are you nowRoje oteZavaju turopratorima, prevoznim kompangam
nacionalnim turistikim organizacijama i ministarstvima da kontroliSovmatne informacije
korisnika njihovih proizvoda i servisa.

TripAdvisor svake godine pravi izveStaje o navikama putnikantr@ndovima koji se
oc¢ekuju u sledéoj godini. Ovakvi izveStavaju otkrivaju promene onpaSanju putnika i
turista, zatim koja je duzina planiranog odmorgelksu planirane destinacije, koji su strahovi
na putovanju i stino. ProglasSavaju se i ,zlatni“ prevoznici, aerodrohoteli i destinacije Sto
zn&ajno utte na izbor tura i odluke putnika. Tehnoloski napkedmoguio je brzu obradu
velikog broja podataka kao i raznovrsnost odgovara.

Ostale najpoznatijeWeb 2.0platforme su:Wikipedia - projekat formiranja besplatne
kosrisntke enciklopedije;Flickr — razmena fotografijayouTube— razmena video zapisa;
Myspaceili Facebook— ,globalna trdaonica“ tj. druStveni sajt sa mago&u razmene
fajlova razltitih sadrZzaja;Google Earth — aplikacija za geoprostorno mapiranje koja je
nedavno dobila i okeane i magost formiranja i razmenjivanja sopstvenih &dtetura
propra&enih glasovnim komentarima uz kahje fotografija iz aplikacija. Ovi sajtovi
privilace milione korisnika u svetu, postajunjihova svakodnevna komunikacijska praksa,
zatemeljena na interaktivnosti i svakodnevnom gkapl i prikazivanju velike koéine
informacija. Ovaj ogromni potencijal za kolaboracjeoma je upotrebljiv i u poslovhom
okruzenju i méu kompanijskoj komunikaciji.

Iz svega navednog mozemo zakifuda, Web 2.0 umesto skupova servisiranih podataka
(jednosmeran protok informacija), podrazumenteraktivnu dvosmernu komunikacaju
izmedu korisnika i r&unara, kao i korisnika i drugih korisnikame korisnik od pasivnog
postaje aktivni tesnik. Njegov cilj je da olakSa komunikaciju, sigurrazmenu informacija,
interoperabilnost i visok nivo saradnje na web-u.

Svetsko iskustvo ukazuje, da i na strani ponudistitkih proizvoda i usluga, Sirenje
informaciono-komunikacijske tehnologije p@a¥a mogdnosti promocije i opsluzivanja
velikog broja potencijalnih klijenata uz neizbeZodestvovanje u globalnoj kompeticiji.
Klasteri, kao modeli koji podstu kooperaciju, saradnju, produktivnost, konkurestno
inovativnost, a njihovElanovi — turistéka i usluzna preduza radi odrzavanja konkurentske
prednosti (u smislu da korisnicima moraju stalnoxdde neSto novo, da poboljSavaju kvalitet
svog proizvoda, tehnologiju i efikasnost), neizesta moraju da primenjuju i koriste sve
prednosti savremene IK i Web tehnologijlternet nudi turisttkim destinacijama i
klasterima nov prostor za plasiranje informacipgacedura rezervacija turigkih proizvoda i
usluga dostupan je velikom broju njenih korisnikvakav postupak je jeftiniji i za nosioca
turisticke usluge i za samog korisnika. Pritom, Internebguava da se izgradi i aja mreza
odnosa sa poslovnim saradnicima.
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3. POLOZAJ SRBIJE KAO TURISTI CKE DESTINACIJE NA
MEDUNARODNOM TURISTI CKOM TRZISTU

3.1. TURISTICKO TRZISTE SRBIJE

Srbija ima izuzetno povoljan geografsko saébpai polozaj, brojna prirodna bogatstva,
dugu istoriju i tradiciju, kulturno-istorijsko nasle, opStu prepoznatljivost¢evane prirodne
resurse, veliki ljudski potencijal, difersifkovamstrukturu atraktivnosti — moze secireveliki
turisticki potencijal koji nije adekvatno iskotién, imajéi u vidu da Srbija joS uvek nije na
odgovarajdi n&tin pozicionirana kao turistka destinacija na ndenarodnom trzistu. Srpski
turisticki potencijali nisu dosad dovoljno valorizovanir f@rizam, mozemo g nije nikad
bio ozbiljna tema razvojne politike Republike Sebi druge strane, mnoge drzave sash
ili ¢ak slabijim potencijalom su poslednjih godinénile napore koji su ih doveli na mapu
znatajnih svetskih turistkih zemalja (Republika Mtarska,Ceska, Rumunija, Poljska).

Iz toga proizlazi da ni srpski turigki proizvodi nisu adekvatno razvijeni, niti
komercijalizovani na svetskom turigtom trziStu. Sa sadasnjih oko 87.000 smesStajnih
kapaciteta u zastarelim objektima, Republika Srbggoostize poslovne rezultate ni priblizno
kao konkurentske zemlfé. Zbog zatvorenosti trzista kasnio je proces restminanja i
privatizacije, nije bilo zn&jnih ulaganja iz zemlje i inostranstva, tako dge rdoSlo do
razvoja novih oblika turistke ponude. Zbog visoke centralizacije izostale ratesticije u
infrastrukturno odrzavanje nagknih turistékih destinacija, jer lokalne zajednice nisu mogle
finansijski da odgovore zahtevima njihovog odrzgaamar@ito novog razvoja.

Preovlaiajuéa predstava o Srbiji kao turigkoj destinaciji se kr& u rasponu od
neutralnog ili kombinovanog do negativhog, Sto jeslpdica ekonomske i polike
nestabilnosti zemlje tokom devedestih godina pg3dleka, kao i dugotmog negativnog
publiciteta u odnosu na Srbiju u zemljama koje suwlavni generatori traZznje na
meiunarodnom trziStu. Povezano sa tim treba¢ist&injenicu da Srbija do 1991. godine
odnosno prestanka postojanja SFRJ, nije ni imafaidanu poziciju na m&narodnom
trzistu, a time ni odgovarajuimidz kao turistéka destinacij@* Uz to, imidZ Srbije je nastao
na osnovu prijema informacija pretezno iz medifk pb mali udeo informacija proisteklih iz
delovanja promocije kao instrumenta marketingaj&#ao turisttke destinacije.

Stabilizacijom polittko-ekonomske situacije nakon 2000. godine, Srbgadpbila
mogutnost da se otvori prema evropskom tuklgtim trziStu, ali uprkos ulozenim naporima,
jos uvek nije uspela da ostvari svoje ciljeve, $#oodrazava na niske prihode od turizma i
malo trziSno gese u odnosu na svetsko turé trziSte.

%3 http://glassrbije.org/privreda/strategija-razvjeizma-republike-srbije, pristup sajtu 18.12.204&dine
>4 Popesku, JMenadZment turistke destinacijeUniverzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 301.
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Poznato je da Srbija raspolaze méamustima za razvoj i komercijalizaciju nekoliko
turisti &kih proizvoda® koje moZemo podeliti na kratkamoo uspedne Quick wirf) i
dugor@no uspesng,long run*). U turistcke proizvode odnosno proizvode sa néjve
prilikama da se brzo plasiraju na trziSte i kojeShibija trebalo da razvija i komerzijalizuje u
kratkom roku spadaju:

« Gradski odmor ("City Break");
« Kruzna putovanja ("Touring");
+ Poslovni turizam i MICE;

- Dogaiaji ("Events");

« Specijalni interesi.

Proizvodi koji zbog svoje kompleksnosti i povezsthn@a zndajnim ulaganjima, giji
razvoj i melunarodno komercijalizovanje treba planirati na sjeicdug rok su:

« Zdravstveni turizam ("Spa & Wellness");

- Planine i jezera ("Mountain and Lake Holidaus");
« Nautika ("Nautics®);

« Ruralni turizam.

Prioritet u Republici Srbiji treba da budu proizved najvéim mogwnostima za razvoj i
komercijalizaciju, koji uz najmanji napor mogu dgunajbolje efekte u Sto kiam roku.

Znaaj ovih proizvoda za Republiku Srbiju kao tuk&ti destinaciju u naj\®j meri
proizilazi iz ¢injenice da ih u svetskim razmerama odlikuje velikonstantan obim traznje,
dinamina stopa rasta traznje ili velika présa potroSnja po danu boravka. U tom smislu,
interes Republike Srbije za trziSte bilo kog odhoproizvoda bi se u velikoj meri pozitivho
odrazio na danasnji broj i strukturu dolazakadema, kao i na ostvarenu inostranu tuglii
potrosnju u zemlji. Na osnovu kretanja na globalntumistickom trziStu, trendova u
kori&¢enju slobodnog vremena (potreba zackra sadrzajnim i kruznim putovanjima) i s tim
u vezi promenama u zahtevima traznje (druzenjeyqutoodmor, kultura, edukacija i &ho)
Republika Srbija nude&i brojne razloge za dolazak i boravak turigteedstavlja najbolji
izbor za drugi odmor u godini (primer Austrije i Republik€ eske)>®

Dakle, srpski turizam bi mogao da zauzme mnogo wéeo na ekonomskom trzistu, ali
je turistcku ponudu potrebno dodatno prilagoditi potrebaméstat Za razvoj turizma su
neophodne investicije u infrastrukturu icaepromocija brojnih turistkih i arheoloskih
lokaliteta (npr. Dunav i Viminacijum) Sto bi dopeilo i ravnomernijem regionalnom razvoju
zemlje. Neizostavno je i da Republika Srbija motadoda oj&a globalnu konkurentnost i
globalnu atraktivnost turistkih proizvoda, uzimajéi u obzir nova svetska iskustva, uz
oslanjanje na sopstvenu inovativnhost i one proievoadturizmu koji imaju perspektivu i
pomaiu kojih Republika Srbija moze izgraditi konkurengho

%5 Turisticki proizvod podrazumeva ukupna iskustva turistaakagdovoljavaju njihovasekivanja, uklj@ujuci
iskustva sa smesStajem, prirodnim i kulturnim atijakoa, zabavom, prevozom, ugostiteljstvom, déimana i
sli¢no.

%% http://www.turizam.mfp.gov.rs/index.php/yu/o-natuaistiki-proizvodi, pristup sajtu 10.01.2013. fodi
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3.2. OSTVARENI REZULTATI SRBIJE U TURISTI CKOM PROMETU
U PERIODU 2000 - 2012. GODINE

Prema podacim&epublikog zavoda za statistikw 2012. godini uRepublici Srbiji
boravilo je ukupno 2,079.643 turista (1 % viSe umagl na 2011. godinu), agtga je broj
domaih turista iznosio 1,269.676 (-3%), dok je brojasih turista koji su posetili nasu
zemlju iznosio 809.967 (+6%).

Ostvareni broj néenja svih turista koji su koristili smeStajne kapste iznosio je
6,484.702 i bio je manji za 2% u pdenju sa prethodnom godinom. Do¢nduristi su
ostvarili 4,688.485 nenja (6% manje), dok je broj éenja stranih turista iznosio 1,796.217
nocenja (9% vise), Stoini 28% od ukupnog broja ostvarenihéeaja’’

Za baznu godinu u posmatranju kretanja tusiy prometa u Srbiji uzeta je 2000.

godina, kao poslednja godina u kojoj niz negativmatitickih i njima izazvanih ekonomskih
faktora nisu vrsili uticaj kako na inostrani taknda domai turisticki promet u Srbiji.

Tabela 3. Dolasci turista u Republici Srbiji od 200do 2012. godine

Dolasci
Godina | Ukupno Lancani Domaéi Lan¢ani Strani Lancani
indeks turisti indeks turisti indeks

2000. | 2,169,000 150 2,003,602 152 165,398 134

2001. | 2,129,12¢ 98 1,682,755 94 446,373 147

2002. | 2,209,675 104 1,706,637 101 503,038 129

2003. | 1,997,94] 90 1,488,847 87 509,100 109

2004. | 1,971,68:! 99 1,432,390 95 539,293 115

2005. | 1,988,469 101 1,410,197 97 578,272 116

2007. | 2,306,558 115 1,610,513 113 696,045 119

2008. | 2,266,16¢ 98 1,619,672 101 646,494 93

2009. | 2,021,16¢ 89 1,375,865 85 645,301 100

2010. | 2,000,59] 99 1,317,916 96 682,281 106

2011. | 2,068,61(

)
3
D
/
3 )
9 4
2006. | 2,006,488 101 1,420,929 100 585,559 104
3 3
3 )
b
/
)
3

)
b

103 1,304,443 99 764,167 113
)

2012. | 2,079,648 101 1,269,676 98 809,967 106

Izvor: Republtki zavod za statistiku Srbije

> http://www.srbija.travel/turisticki-promet-u-repliti-srbiji-u-2012-godini/, Turistika organizacija Srbije
objavila je podatke 31. januara 2013, a datumypsajtu je 16.03.2013.
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Tabela 4. Nd@enja turista u Republici Srbiji od 2000. do 2012djne

Noéenja
Godina | Ukupno Lancani Doma¢éi Lancani Strani Lan¢ani
indeks turisti indeks turisti indeks
2000. | 7,696,290 141 7,265,635 142 430,655 126
2001. | 7,195,272 94 6,286,290 91 908,982 138

2002. | 7,206,734 100 6,162,168 98 1,044,566 125

2003. | 6,684,592 93 5,608,436 91 1,076,156 107

= T TS TV

2004. | 6,642,628 99 5,559,629 98 1,082,994 107

2005. | 6,499,352 98 5,295,051 95 1,204,301 117

101 1,200,709 102
2007. | 7,328,692 111 5,853,017 109 1,475,675 123
2008. | 7,334,106 100 5,935,219 101 1,398,887 95

2009. | 6,776,768 92 5,307,112 89 1,469,651 105

2010 | 6,413,51% 95 4,961,359 94 1,452,636 99

==

2011. | 6,644,738 104 5,001,684 101 1,643,054 113

D
%
1
%
3
%
2006. | 6,592,622 101 5,391,913
%
b
3
>
3
P

T s [T TSI N W

2012. | 6,484,702 98 4,688,48% 94 1,796,217 109

Izvor: Republtki zavod za statistiku Srbije

Za razliku od perioda devedestih godina koje sa lzlizetno nepovoljne kada jetre
kretanju turistitkog prometa, 2000. godina predstavlja prelomnu modp@evsi od koje
inostrani turisttki promet u Republici Srbiji belezi stalni godiSmast zakljgno sa 2007.
godinom. Ovaj trend je u naj$é® meri posledica relativne stabilizacije palke situacije.
Ipak, u 2008. godini, prvi put nakon osam godinstaabelezi se pad inostranog tutistig
prometa koji se tuntapocetkom globalne ekonomske krize.

Iz prilozenih podataka u tabeli mozemo zadijuda je osnovna karakteristika turizma
Srbije visokouce&e domateg turistickog prometa, preko 60% u dolascima i oko 72% u
nocenjima. Ovo je rezultat pre svega nepostajanjaegiohalno razvijenih i organizovanih
turistickih proizvoda u Srbiji spremnih za denarodno trziste.

Turisti u Srbiji borave u proseku 3,12 dana. Déntaristi ostvaruju nesto e boravak
(3,69 dana), dok strani turisti borave u proseld? 2lana (podaci za 2012. godinu). Ptose
duZina boravka turista u Srbiji od 2004. do 20Xdlige je varirala izm#u 3,2 do 3,6 dan¥.

Sto se e strukture inostranog turigkiog prometa po zemljama izvorima traznje, néijve
broj stranih turista koji su posetili Srbiju u 201gbdini jesu turisti iz Bosne i Hercegovine
(148.784 noéenja), Italije (148.147 ri@nja), Crne Gore (132.083 ¢emja), iz Slovenije

%8 preuzeto sa sajta www.turizam.merr.gov.rs, prisafo 17.03.2013.
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(115.718 noéenja), Nemake (103.325 néenja), Hrvatske (91.645 Benja) i Rusije (91.517
nocenja). UopSte, posetioci iz bivSih republika nelkage SFRJ predstavijaju glavni
generator turistke traznje u Srbiji sa 31,2% od ukupnog broja swéenja. Razlozi za ovo
su ekonomske idne prirode: tradicionalne poslovne, pokod i prijateljske veze.

Zvaniéna statistika sva turiska mesta u zemlji, po osnovu toga kako su locirateli i
sa kojom vrstom atraktivnih, receptivnih i komurtikaih faktora raspolazu, deli na glavne
administrativne centre (Beograd i Novi Sad), baajsiesta, planinska mesta, ostala tuiksti
mesta (koja ne mogu da se svrstaju ni u jednu @detn kategoriju) i ostala mesta (koja
nemaju neke atraktivne faktore, ali raspolaZzu kipéma za smestaj turista).Stoga, ako
posmatramo ¢e&e pojedinih vrsta turistkin mesta u turistkom prometu u Srbiji, mozemo
na osnovu podataka iz 2012. godine da zakijo da Beograd i Novi Sad apsorbuju skoro
trecinu svih dolazaka i gotovo 65% dolazaka stranifstar

Struktura dolazaka turista u 2012. godini, po vmetauristtkih mesta, stina je kao i u
2011. godini, tako da je najéiebroj turista posé@vao glavne administrativhe centre 35,6%
(741 hilj.), zatim ostala turistka mesta 24,9% (518 hilj.), planinska mesta 19,39« (hilj.),
banjska mesta 16,7% (347 hilj.) i ostala mesta J,784il;.).

Najveti broj domaih turista posévao je planinska mesta 27,5% (349 hil).), pa @stal

turisticka mesta 26,9% (342 hilj.), dok su strani turistjwse posévali glavne
administrativne centre 64,6% (523 hilj.) i ostalasticka mesta 21,7% (176 hil}.).

Grafikon 4. NOCENJA TURISTA PO VRSTAMA TURISTCKIH MESTA, 2012. GODINE

Ukupno Domadéi turisti
9 40,6%
31,4% 22.6% 8,6%

17,2%

18,4%

0,
24,8/0 2’8% 30,8% 5 QoA

O Administrativni centri M Ostala turisti ¢ka mesta O Ostala mesta

O Planinska mesta H Banje

Izvor: Republtki zavod za statistiku Srbije

¥ Unkovi¢, S., Ze&evi¢, B., Ekonomika turizmaCentar za izdawu delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd,
20009, str. 414.
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Teritorijalna distribucija domi@eg turisttkog prometa po vrstama pésaih mesta u
Srbiji, mereno brojem ostvarenih d¢emja, ukazuje n&injenicu da se turisti négse
opredeljuju za boravak u banjama, planinskim mestimdministrativnim centrima tj. ¢gn
gradovima (Vrnjaka banja, Zlatibor, Beograd, Sokobanja, Kopaoni&ta]. Najposéenije
destinacije za strane turiste merene brojem ostianreatenja u Srbiji su Beograd, zatim
slede Novi Sad, Zlatibor, Vrnjaa banja, Nis, Kopaonik i Subotica.

Kretanjedeviznog priliva od turizma (potroSnja inostranih turista) u razdoblju od 2000
do 2012. godine dato je u Tabeli 5:

Tabela 5. Devizni priliv od turizma u Republici Sl prosecna potroSnja inostranih
turista u periodu od 2000. do 2012. godine

GODINA DEVIZNI PROSECNA PROSECNA
PRILIV (u POTROSNJA PO DNEVNA
hiljladama USD) | TURISTI (u USD) | POTROSNJA PO
TURISTI (u USD)
2000. 28,3 171 66
2001. 42,7 176 72
2002. 77,3 248 105
2003. 159,7 471 202
2004. 220,7 563 259
2005. 304,1 672 307
2006. 409,0 872 403
2007. 531,3 763 360
2008.* 944,0 1.460 675
20009. 865,3 1.341 588
2010. 798,4 1.170 549
2011. 991,7 1.298 604
2012. 906,1 1.119 504

Izvor: Narodna banka Srbije, Turigta organizacija Srbije, sopstveni préuai
*Promena metodologije Narodne banke Srbije za@braeviznog priliva

Vazno je napomenuti da je u 2003. godini doSlo dom@ne metodologije po kojoj
Narodna banka Srbije ol@t@nava devizni priliv od turizma, Sto je u toj godumslovilo
nesrazmerno poxanje evidentiranog deviznog priliva koji ne pragaino povéanje broja
stranih turista. Do nove promene u metodologijiadbna doSlo je i 2008. godine, kada je
kroz devizni priliv obuhvéena i procenjena vanpansionska potrosSnja. Stogacpad 2008.
godinu postaju ponovo neuporedivi sa podacima ethpdne godine i ne korespondiraju
padu broja dolazaka i Benja stranih turista u Srbiji te godine. Ipak, ukolbi se primenila
prethodna metodologija, rast deviznog priliva u 0§odini je 9%, Sto ukazuje na péaeu
potroSnju stranih turista.

U 2012. godini Srbija je, prema procenama Narodaeké Srbije (NBS), ostvarila

906,127 miliona USD prihoda od inostranog turizmko(85 hiljada USD manje u odnosu na
prethodnu godinu), dok je potroSnja dmaa Srbije na putovanja u inostranstvo (devizni
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odliv) iznosila 1,016,724 milijardi USD (oko 97 jatla USD manje u odnosu na 2011.
godinu). Drugim réima, Srbija je te godine imala deficit u turéibm bilansu koji je iznosio
oko 110 miliona USD.

3.3. KONKURENTNOST SRBIJE KAO TURISTI CVJKEVDVESTINACIJE
NA MEDPUNARODNOM TURISTI CKOM TRZISTU

Kao Sto smo wenapomenuli, podonkurentnoséu turisti ¢ke destinacijepodrazumeva
se njena sposobnost da obeithe bolja iskustva za posetioce da to istovrememo u
pobljSavanje blagostanja lokalnog stanovniStvaciuvanje prirodnih i kulturnih resursa
destinacije za bude generacije. To podrazumeva péaae turisttke potrosSnje i profita
davalaca usluga, ali ne zZma obavezno povwanje broja dolazaka i Kenja, vé poboljSanje
kvaliteta ponude za prihvatljiv broj turista, uz eabeenje ekoloSke, socio-kulturne i
ekonomske odrzivosti turiske destinacije. 1z toga proizlazi da konkurentntsisticke
destinacije moze biti posmatrana kao ekonomskaiti¢i@, socio-kulturna, tehnoloSka,
envajrnomentalna i demografska.

S obzirom da je turisiki proizvod Srbije veoma fragmentiran i da ne pstosobeni
turisticki resursi, Srbija mora iskoristiti svoju geografigioziciju kao konkurentsku prednost
u okviru regionalnog dugotoog drustveno-ekonomskog razvoja. Osnovne slabke ta
konkurentske pozicije Srbije jesu ogr&mo razumevanje konkurencije i njenih uticaja kao i
nedovoljno jasno oddenje $ta Srbija zaista Zeli biti na do@arodnom trzistd°

Konkurentnost turizma Srbije nije povoljna u pierju sa 140 turistkih zemalja u
svetu. Premdzvestaju o konkurentnostu oblasti turizma za 2013. godunudea od strane
Svetskog ekonomskog forumaSrbija se nalazi na 89. mestu.

Indeks konkurentnosti je zasnovan na nekoliko Sirih kategorjge varijable uttu na
konkurentnost turizma odtene drzave, odnodno destinacije. Ove kategorijeazete u tri
osnhovna podindeksa:

1) Podindeks regulatornih okvira,
2) Podindeks poslovnog okruzenja i infrastrukture i
3) Podindeks ljudskih, kulturnih i prirodnih resursa.

Detaljan pregled ocene konkurentnosti Srbije datgéedéoj tabeli:

0 popesku, JMenadZment turistke destinacijeUniverzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 287.
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Tabela 6. Indeks konkurentnosti turizma Srbije z23. godinu

Naziv indeksa konkurentnosti (od 1506‘23 malja)] (n acgﬁzlri]i-n

Ukupan indeks 89 3,8
* Regulatorni okvir 74 4,5
1. Zakoni i regulative 103 4,1
2. Odrzivost zivotne sredine 115 4,1
3. Sigurnost i bezbednost 55 5,0
4. Zdravlje i higijena 46 5,7
5. Prioritet dat turizmu 108 3,6
* Poslovno okruzenje i infrastruktura 81 3,4
6. Infrastruktura vazdusSnog sactagm 110 2,3
7. Infrastruktura kopnenog saotag@ 117 2,8
8. Turisttka infrastruktura 56 4.5
9. Infrastruktura inf.- komunikacionih tehnologija| 49 3,6
10. Cenovna konkurentnost u turd&n] industriji 119 3,8
* Ljudski, kulturni i prirodni resursi 109 3,4
11. Ljudski resursi 94 4,6

Obrazovanje i obuka 95 4,3

Raspoloziva kvalitetna radna snaga 80 5,0
12. Pozitivan stav prema turizmu 104 4,3
13. Prirodni resursi 131 2,4
14. Kulturni resursi 65 2,5

Izvor: World Economic ForumThe Travel & Tourism Competitiveness report 20413, str. 306.

U poreienju sa 2009. godinom kada je Srbija zauzimalan@3sto i prosénu ocenu od
3,7, doslo je do blagog poboljSanja u 2011. go@2. mesto i prosma ocena 3,9), da bi
2013. godine opet usledio pad tutiké konkurentnosti.

Razmatranje predstavljenih vrednosti indeksa kaoskimosti u turizmu za Srbiju kao
turisticku destinaciju dovodi do zaklijya da veoma mali broj indikatora se moze smatrati
realnom konkurentskom predréo$ kao Sto su ljudski resursi i velika konkurentnoskih
indikatora koji ne igraju presudnu ulogu za razttajzma kao Sto je zdravstvo. Sa druge
strane, sama politika razvoja turizma i stupanyog turisttke delatnosti na nacionalnom i
regionalnom nivou moze se smatrati konkurentskiatostatkom, kao i niska a veoma vazna
poslovna konkurentnost i modernizacija saéapre infrastrukture. Sto se¢éi prirodnih i
kulturnih resursa, skala pokazuje izuzetno nislexlnosti s obzirom na potencijal koji lezi
upravo u tom sektoru, a sve to nas d&ype da sveopsSte stanje srpske tutkdiprivrede nije
na zadovoljavajéem nivou prema merilima svetskih istazivanja.

Prema metodologijiSvetskog ekonomskog forumarang ispod 50. mesta se moze

smatrati konkuretnim, te se s tim u vezi, premanovaoveStaju kao konkurentske prednosti i
slabosti za turizam u Srbiji izdvajaju slédekomponente:
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Tabela 7. Prednosti i slabosti turizma Srbije

Konkurentske prednosti Konkurentske slabosti
Dostupnost zdrave vode z&@i Primena regulative na podju SDI
Broj bolnickih kreveta Regulativa zastite zivotne sredine
Sportski stadioni Ulaganja drzave u sektor turizma
Prisustvo najvaznijih rent-a-car kompanija  Efikesthmarketinga privi&enja turista
Broj telefonskih linija Prioritet koji vlada dajerizmu
Broj pretplatnika mobilne telefonije MreZa tumarodnih avio prevoznika
Paritet kupovne mo Kvalitet puteva
Niska prisutnost HIV-a Kori&®nje interneta u poslovne svrhe
Broj poslujiih avio kompanija Indeks hotelskih cena
Medunarodni sajmovi i izloZbe Kvalitet obrazovnog sist
Blagovremenost turistkih podataka Kvalitet infrastrukture avio saalaja
IzvrSenje ekoloskih propisa
Obim obuke osoblja
Kvalitet prirodnog okruzenja

Izvor: World Economic ForumThe Travel & Tourism Competitiveness report 202813, str. 307.

Dobijeni rezultati ukazuju na neke od Kljuh pravaca potrebne promene ekonomske
politike zemlje u pravcu stavljanja fokusa na pteirrazvoja turizma kao ztajnog izvoznog
I razvojnog segmenta privrede. Razvoj turizma jelkdno povezan sacavanjem prirodne
okoline i kulturne bastine koji su u ovom izvestagenjeni vrlo loSim ocenama. Istovremeno,
nedvosmisleno je korisna smernica da se paznja nmreeriti na uvdenje profesionalnih
treninga u ovoj oblasti, pojednostavljenje procedimvestiranja i unapdenje saobregja i
marketinga. U svakoj od ovih oblasti su primetnkenpromene, koje nd@tim, u narednom
periodu moraju biti intenzivirane kroz alociranjedstava i ukupnih napora.

Ocena konkurentnosti turizma Srbije izvrSena je okviru izrade Strategije razvoja
turizma 2005. godiné to na osnovu:

= anketnog istrazivanja stavova predstavnika lokainteresnih grupa povezanih s
turizmom i

= pomau ocene dostignutog nivoa turidtog proizvoda Srbije u odnosu na Kie
faktore uspeh&'

U skladu sa konkretnim stavovima anketiranih ispka, konkurentnost Srbije kao
turisticke destinacije na skali od jedan (vrlo slabo) dst $2vrsno), ocenjena je pras®m
ocenom 3,1. Kao najlosSiji elementi Srbije navedsuai r&ni turizam (sa ocenom 1,7),
turisticka signalizacija (2,4), informacije i prezentacij@,6), turistéki zakoni (2,6),
dostupnost i prevoz (2,8), komunalna infrastrukt(##®), dok su najbolju pro&eu ocenu
dobili socijalni elementi i ljudski resursi (3,9estorani (3,8), prirodna i kulturna basStina
(3,7).

%1 Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beanl, Strategija turizma Republike Srbije - prvi fazni
izvestaj Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beayr2005, str. 41.
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Konkurentnost Srbije kao turigke destinacije u velikoj meri zavisi od dostignutogoa
kvaliteta njenog turistkog proizvoda u odnosu na kijue faktore uspeha. Za potrebe analize
konkurentnsti turizma Srbije, u okvistrategije razvoja turizma Srbijesvaki faktor uspeha
vrednovan je na skali od 1 (izrazito loSe) do $a@#o dobro), préemu su rezultati analize
prezentovani sledem tabelom.

Tabela 8. Ocena konkurentnosti turizma Srbije u aaBu na klju‘ne faktore uspeha

1] 2] 3| 4] 5

Geostrateski poloZaj

Urbana estetika i udenost javnih povrsina

Cista i atuvana priroda i lepota pejzaza

Resursi i atrakcije koje mogu da privuku turiste

Kontrola nivoa zagienja i buke

Informacije o atrakcijama, uslugama, proizvodinadarkcijama na
stranim jezicima

Dostupnost iz drugih zemalja

Dostupnost unutar zemlje

Drumsko ozn&avanje i oznake u gradskim aglomeracijama

Sistem turistikog ozn&avanja/obelezavanja

Nivo li¢ne i komercijalne sigurnosti

Prostorna struktura urbanih podjaii prometna regulacija u njima

Kvalitet komplementarnih usluga i javni transport

ParkiraliSne zone

Kvantitet i kvalitet smeStajne ponude

Kvalitet i diversifikacija ugostiteljskih objekata

Lokalna gastronomija i njeno koégnje kao turistikog proizvoda

Organizacija destinacijskog menadZmenta

Nivo satisfakcije klijenata

Profesionalizam i kvalitet ljudskih potencijala

Raspolozivost ljudskog potencijala da apsorbujesmqwizvode,
aktivnosti koje treba da se razviju

Gostoljubivost

Interes za investiranjem u Srbiju

Svest lokalne populacije o zZfsgu atuvanja prirodne i kulturne bastine

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski faktiBeogradStrategija turizma Republike Srbije - prvi
fazni izveStagjMinistarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beadyr2005, str. 43.

Navedene analize konkurentnosti turizma Srbije ukana neke od Klgnih problema
koji opstaju u duzem periodu — stanje saéapae infrastrukture i kvalitet usluga u svim
saobréajnim granama bitnim za turigkia putovanja, kao idvanje zZivotne sredine. Imdju
u vidu gore navedene analize, dolazimo do zak§uda razvojni prioritet turizma Srbije treba
da bude usmeren na pdéaeje obima turistkog prometa i to kroz e ponudu
kvantitativnih (véem korig€enju postojéih i izgradnjom novih, savremenih i raznovrsnijih
smestajnih kapaciteta) i kvalitativnih turtdtih faktora (dalji razvoj razéitih vidova turizma
kroz selektivniju afiramciju prirodnih i kulturnihsadrzaja), Sto¢e doprineti véoj
konkurentnosti na evropskom trzistu.
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4. ZNACAJ FORMIRANJA TURISTI CKIH KLASTERA ZA
KONKURENTNOST SRBIJE KAO TURISTI CKE
DESTINACIJE

4.1. MOGUCNOSTI RAZVOJA TURIZMA U SRBIJI PUTEM
TURISTI CKIH KLASTERA

Kao potencijalno nova turiska zemlja koja tek trazi svoje mesto na taisim trzistu, a
uvazavajdi i globalne trendove i procese na trzistu, Srbija dobre mogénosti da iskoristi
svoju sadasnjiiow profile“ poziciju i to iz nekliko razloga:

o Srbija moze da setuiz dobrih i loSih iskustava drugih;

o Srbija moZe da kreira turigke proizvode i svoju poziciju na trziStu u skladu s
najrecentnijim trendovinfa;

o S obzirom na naslenu infrastrukturu i organizaciju u turizmu, SrbijaoZze da
dejstvuje brzo i

o Srbija ima krittnu masu znanja i internog kapaciteta za brzi ulazakeiunarodnu
turisticku utakmicu.

Srbija se sada nalazi na istorijskoj prekretnier, prolazi zavrSne tranzicione reforme.
Dogaiaju se fundamentalne promene u turizmu u kojemj&se®li da uzme i svoj deo, s
obzirom da je dosad turizam bio malo iskéeisi potencijal za njen privredni rast.

Imajwéi u vidu da Srbija danas ima samo komparativnhee &ankurentske prednosti u
turizmu, pritom nije ni strateski pozicionirana sxgetskom turistikom trziStu, ona mora bitno
podii atraktivhost svojih turistkih proizvoda. Otuda se smisao tukikB politike Srbije
svodi naizgradnju konkurentnosti njenih turisti ¢kih klastera.

Postoje turisti ¢ki i formalni/organizacioni preduslovi za pokretanje inicijative
osnivanja turistikih klastera jef®

1. Srbija ima zn&ajne potencijale za novi razvoj, a nédto Dunav, banje i
planine.

2. Srbija ima naslkéene proizvode koje je moge i potrebno brzo rehabilitovati i
komercijalizovati vlastitim snagama.

%2 0d jedanaest turistih proizvoda koje je Svetska turista organizacija proglasila proizvodima biddasti
(sunce i more — interkontinentalna putovanja, kemabana putovanja; gradski odmori; poslovni turizam
MICE; planine i jezera; specijalni interesi; ddgf; ruralni turizam; nautika; kruzna putovanja;radstveni
turizam ), Srbija moze posétidobre rezultate u svima, osim u turizmu ,suneaora“ ¢iji je udeo u zadnjih 30
godina ionako smanjen u globalnom turizmu za vige506%. Pri tome, posebno valja iStdanse Srbije u
proizvodima povezanim sa koé&njem prirode i ekoturizma, zdravljem, aktivnostirsecijalanih interesa,
ruralnim turizmom, kulturnim turizmom, &aim cruisingom kao i poslovnim turizmom i MICE-om.

% Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beswl, Strategija turizma Republike Srbije - prvi fazni

izvestaj Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beayr2005, str. 160-161.
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3. Srbija ima razvijeno trziSte internacionalno obnsmwog kadra, posebno u
Beogradu i u drugim \é@&m gradovima.

4. U Srbiji je potencijal turizma \éeprepoznat od strane doéia preduzetnika.

5. Srbija nema velikih igr&a u turizmu koji bi mogli preuzeti odgovornost za
razvoj proizvoda u w@m obimu i koji bi, snagom svog internacionalnog
profila, mogli predstavljati jaki lokalni "benchnidrza operativhe standarde
poslovanja;

6. Srbija je danas premrezena brojnim projektima tzxgradnje kapaciteta“
preduzetnika i javnih vlasti, od kojih je veliki dedirektno povezan sa
turizmom.

7. Drzava poslednjih godina wa zn&aj turizma i angazuje se na njegovom
razvoju u vidu usvajanja novih zakona, master planolavanja bespovratnih
finansijskih sredstava, pruzanja podrSke t#min akcijama pokrenutih od
strane subjekata koji su nosioci tukksg ponude itd.

Uzimajwi sve to obzir, ako Zeli brzo da revitalizuje ndsleu ponudu, te zastiti i planski
iskoristi svoje potencijale, Srbija mora da se dpteza svojevrsni intervencionigki model
razvoja konkurentnih turistkih proizvoda i turistikih klastera.

Strategijom razvoja turizma Republike Srbipo 2015. godine predigno je formiranje
turistickin klastera radi uspeSnijeg pozicioniranja Srbkao relevantne destinacije na
medunarodnom turistkom trziStu. Ovom strategijom su definisani sl@ddasteri:

* Vojvodina,
* Beograd,
» Jugozapadna Srbija i
* Jugoist@na Srbija.

lzvrSena klasterizacija turizma Srbije izvedenaipeavo na bazi jake potrebe Srbije da
individualni klasteri sami dizajniraju vlastito gooniranje na n&n da konkuriSu na bazi
vlastitih prednosti. Na t&je se nain najuspesnije diferencirati i suprotstaviti konduiciji.

4.2. FORMIRANJE TURISTI CKIH KLASTERA U SRBIJI RADI
BOLJEG POZICIONIRANJA NA ME  DPUNARODNOM
TURISTI CKOM TRZISTU

Kompleks turizma je sigurno neiskaighi potencijal Srbijezbog cinjenice da iz
objektivnih razloga Srbija nije, niti je bila, ofjpio prisuthna u globalnim turisttkim
procesima u poslednjih dvadesetak god8raija danas ima sankmmparativne prednosti u
turizmujer:

a) poseduje diversifikovanu strukturu osnovnih atrgkci
b) blizu je tradicionalnim i novim turistkim trzistima,
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c) ima dugu istoriju i opStprepoznatljivost, &uvane prirodne resurse i srazmerno dobre
komunikacije i
d) poseduje veliki ljudski potencijal.

Ali, i pored toga, Srbija nije ispravno trziSno pozicioniranger uprkos brojnim
atrakcijama i vrednostima, srpski turésii proizvodi nisu adekvatno razvijeni niti
predstavljeni i komercijalizovani na internacioraim turistickom trziStu, niti Srbija danas
ostvaruje zné&jne privredne rezultate u turizmu.

Stoga Srbija mora bitno pdidlikonkurentnost i atraktivnost turisti ¢kih proizvoda
putem respektabilnih svetskih iskustava i vlasiitibvacija, oslanjajéi se na one proizvode i
poslovne sektore u turizmu koji imaju globalnu peigivu i gde Srbija moze izgraditi
globalnu konkurentnost.

Turisticki razvoj Srbije kao turistke destinacije direktno zavisi od regionalnog aspek
razvoja turizma u Srbiji, jer bi se prvo i najbrizeisticki razvijala ona podrja koja imaju
najvea potencijal za brzu pripremu i komercijalizacigv t,quick win“ proizvoda. Ove
regije bi imale imale ulogu pokreia turisttkog razvoja Srbije, pdemu bi se pozitivni efekti
ostvarenog turistkog prometa u takvim regijama sve viSe Sirili i @@li razvojni prostor
regijama koje danas, objektivho, imaju Sanse za komercijalizovanje svojih proizoda. U
tom kontekstu, prvi korak predstavlja stvaranje koentskih destinacija (klastera), odnosno
konkurentskih proizvoda u svakom od klast¥ra.

U okviru marketing aktivnosti klasteri treba da primenjujstrategiju diferenciranja
turisti ¢kog proizvoda kako bi Srbija bila prikazana kao destinacija kojadi razltitost
dozivljaja. Imajéi u vidu da u svetu postoji veliki broj destinacif@je nude prirodno
okruzenje, raznovrsne dozivljaje, zanimljive i legradove, Srbija mora potencijalnom turisti
objasniti razloge posete ovim prostorima. Isticapph specifénosti moze dovesti do
dozivljavanje Srbije kao jednghe zemlje, prtemuce klasteri déi u poziciju da méusobno
konkuriSu, umesto da konkuriSu klasterima u drudestinacijama.

Izborom odluke o centralnom pozicioniranju Srbifgario bi se prostor za postepenu i
sistematsku razradu klasterskog pozicionirarifaavilno pozicioniranje klastera ima
sled&e prednosti®®

o obogatiti ponudu raznovrsnim dozivljajima;

o pove&ati zadovoljstvo turista ciljanim proizvodima;

o diferencirati se u odnosu na konkurente;

o izbeti internu konkurenciju miu srpskim klasterima;

o stvaranje osnove za strategiju komuniciranja i gpadmidza naglasSavagu glavne
konkurentske prednosti.

8 Unkovi¢, S., Z&evi¢, B., Ekonomika turizmaCentar za izdawiu delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd,
2009, str. 431.

% Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Bead, Strategija turizma Republike Srbije - drugi
izvestaj, StrateSki marketing plaMinistarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beayr2006, str. 12.
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Formiranjem klastera, kao najSire funkcionalnosm& i prostorne celine srpskog
turizma, postiglo bi se organizaciono pojednosieatjje regionalnih turistkin marki
isticanjem opsStepoznatih geografskin pojmova, difeirano pozicioniranje klastera na
trziStu, efikasnije delovanje na atraktivnost, nedirkg, produktivnost i upravljanje
dest(isgacijama. Diferencirano pozicioniranje pojédiklastera sadrzi slede kljucne elemente
koiji:

» Isticu opStepoznat geografski pojamdje bi se vezivanje Republika Srbija relativho
brzo i uz male troskove mogla turiddi identifikovati kod inostranih turista;

» Ukazuju na proizvode koji se najpre mogu plasmatmeunarodno trziste;

* Preporduju jasnu vezu sa Evropom;

* Preporduju vezu sa kulturnim, duhovnim i emotivnim vrediios& podneblja i ljudi
koji stvaraju turisttku ponudu u najSirem smislucie

4.3. UTICAJ TURISTI CKIH KLASTERA NA JA CANJE
KONKURENTNOSTI SRBIJE KAO TURISTI CKE DESTINACIJE

Tradicionalne politike turistkog razvoja su bile bazirane na tzv. komparativhim
prednostima destinacija (mesta, zemalja), kao$eosoljni makroekonomski uslovi razvoja
(jeftin kapital, niske plate zaposlenih, niski paresl.), finansijski i nefinansijski stimulansi
vlada ili mogénost nekontrolisanog iskoti&nja prirodnih i kulturnih resursa. Metim, za
ulazak na svetsku scenu potrebno je mnogo viSeadlictonalnih modela razvoja. Da bi se
dugor@no moglo konkurisati na svetskom trzistu, potrefmetvoriti vlastite konkurentske
prednosti.

Srbija, dakle, u svojoj inicijalnoj fazi ulaska maeiunarodnu turistku scenu, a
uzimajwi u obzir sve svoje strateSke potencijale, morakddra, a nakon toga i odrzi
jedinstvene konkurentske prednosti kégejoj omoguiti da se efikasno odbrani od raziih
trziSnih izazova kojie konstantno da joj prete u svim fazama razvojamércijalizovanja
odabranih turistikin proizvoda i/ili turistékih klastera. R& je najviSe o pretnji ulaska novih
konkurenata na trziSte, kao i o pretnji od pojawessituta odréenih turistékih proizvoda.

Konkurentnost se gradi unutaruristi (kog klastera, s obzirom da se ,turisko
iskustvo” dogda na relativno malim geografskim podjima koja su tradicionalno poznata
kao ,turisticke destinacije”. Upravo u tim mikrolokacijama mata se izgradi konkurentski
lanac vrednosti kojtini ,turisticko iskustvo®. Samo na tim lokalitetima maguje izvesti
konkurentske aktivnosti koje su razle od konkurenata. Samo se na tim lokalitetima
turisticka industrija sugava sa pozitivnim i/ili negativnim uticajima vlasi dijamanta
konkurentnostf’

% Preuzeto sa www.turizam.merr.gov.rs., pristupus2jt.03.2012. god.
" Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Besml, Strategija turizma Republike Srbije - prvi fazni
izvestaj Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beayr2005, str. 139.
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Drzavne politike su shvatile da se tukikh konkurentnost stvara na nivou klastera i
proizvoda, a ne na nacionalnom nivou. U tom smiglage treba da podrzavaju izgradnju
konkurentnosti klastera ra&iiim infrastrukturnim ulaganjima, s obzirom da sds viSe ne
govori o turistéki konkurentnim drzavama, nego o drzavama s viSaanje konkurentnim
turistickim klasterima/destinacijama.

Stoga se poslovna misija klasterskog organizovamama Srbije svodi na podizanje
opSteg nivoa konkurentnosti, omdaguajuwi individualnim klasterima da sopstvenom
konkurentno&u i vlastitim prednostima izgdaju konkurentnost celokupne zemlje na
turistickom trzistu.

Potrebe za njima su nedvosmisleno jasne, posebaofdddora rasta konkurentnosti
turistickin preduzéa na doméoj, regionalnoj i méunarodnoj sceni. Naime, difuzija i
primena savremenih tehnolosSkih procesa, invesdranj inovativnost, povanje
produktivnosti, razvoj preduzetniStva, danas j&daafogie ostvariti ukoliko preduza nisu
udruzena, umrezena i nemaju neku formu kooperaBijeces klasterizacije je jedan od
efikasnijih n&ina za stvaranje zdrave i konkurentne tufistidestinacije.

Klju¢cne konkurentske strategije portfolia turikth proizvoda prema klasterima,
postavljene su upravo s cillem i naimada se otvori put za izgradnju njihove dnearodne
konkurentnosti. To prakino zn&i da srpski turistiki klasteri treba da rade isto, bolje ili
drug&ije od konkurenata. U sustini, smisao je konkuda@htaktivnosti da srpski turisiki
klasteri prodaju iskustva koja u njima mogu da ggivk uz najmanje moga napore za goste
(,value for effort”).%®

Na osnovu stanja turizma Srbije proizlazi potreld@zanog unaprEnja dijamanta
konkurentnosti, nezavisno o kojem potencijalnomsideu je ré. Klasteri treba da imaju
dobar konkurentski dijamant, tj. atmosferu koja stimuliSe permanentni proassvacija,
unapréenja kvaliteta, visoku operativnu efikasnost u temju konkurentskih aktivnosti, kao
i visoku produktivnost u koréenju resursa. Ako Zele da konkuriSu na globalnafisttr,
svaki od klastera mora da se stavi u odnos prerm daminantnim kategorijama turigkie
traznje tj. proizvoda gde zaista mogu odmah, ili adreieno vreme izgraditi svoju
konkurentsku poziciju.

Da bi se pozicionirala kao relevantna tutiisa destinacija Srbija mora preduzeti velike
napore da podigne operativnu efikasnost turizma syenih kljwnih klastera i proizvoda.
Smisao danasnje konkurentske borbe u turizmu jevdeje na atraktivnost, produktivnost,
marketing i upravljanje destinacijama.

U sistemu postizanja bolje konkurentnosti polazi e&@ podizanjaatraktivnosti
destinacije, da bi se dobio Sto bolji odnos vrednost za noMigo atraktivnosti je veoma
vazan, a direktno oddeje i nivo lojalnosti i budéih preporuka za posetu destinaciji. Da bi se
podigao nivo atraktivnosti Srbije potrebno je usposi partnerske odnose u unagik@nju
lanca vrednosti destinacije. Efikasan marketingesisje neophodan element u dgaju

% Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Besml, Strategija turizma Republike Srbije - prvi fazni
izvestaj Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beayr2005, str. 160.
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konkurentnosti, kako bi destinacija bolje penelainaa ciljna trzista i trziSne niSe, kako bi se
stalno indentifikovali izvori novih konkurentkih g@dnosti, pratila efikasnost, a i razvijala
sposobnost brzog priladavanja promenama na trzigtu.

Konkurentnost zahtevaunapredenje produktivnosti i inovativnih reSenja povodom
koris¢enja resursa, a bgavno-privatne saradnje nije moguée podéi kapitalnu vrednost
resursa u destinaciji, profitabilnost investicij, nar@ito produktivnost ljudskih resursa.
Kvalitet i intenzitet javno-privatne saradnje naovpodriju zavisi od konkurentske pozicije
destinacije. Imajéi u vidu da je ona u Srbiji niska, ova saradnjaseee kao prioritet.

S obzirom da je turizam specifia delatnost sa najéien brojem direktno i indirektno
ukljucenih stejkholdera veoma je vazno uspostagiikasno upravljanje. Samo jasno
vodstvo, izraslo iz javno-privatnog partnerstva, maie izgradi jasan turisiki sistem,
indikatore praenja njegove uspesnosti i zadovoljstva pottadi turista’® Ipak, turistéka
politika Srbije ostaje ogratena u svom dometu, jer pokriva samo unutrasnjeliszmje
sektora, orijentisanost ka nacionalnom a ne inteomalnom, joS uvek nema sistemski
priredenih projekata neophodnih za internacionalno &zi%ao ni poboljSanja u oStrim
regionalnim disparitetima u razvijenosti koje tréiba pre prevazi.

Sasvim je izvesno da Srbija, ako Zeli d#ewna mdunarodnu turistku scenu, nema
drugog puta za turigko strukturisanje zemlje nego putem klastera &l kao poluga za
rast konkurentnosti njenih turigkih proizvoda i regija. Srbija zato mora da se aigaje na
n&ain da istovremeno o sebi kreira sliku kao o integypturistickoj destinaciji, ali i da otvori
put za ubrzanu izgradnju konkurentskih tuéisth proizvoda.

%9 Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Bearl, Strategija turizma Republike Srbije - prvi fazni
izveStaj Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beayr2005, str. 161.
lsto, str. 162.
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5. TURISTICKI KLASTERI U SRBIJI

5.1. STRATESKI PRAVCI RAZVOJA KLASTERA U SRBIJI

U Srbiji ne postoji jedinstven dokument koji bi edio strateSke pravce razvoja klastera,
vec je podrSka formiranju i razvoju klastera sadrzarsektorskim razvojnim dokumentima i
delatnostima odrenih ministarstava u sklopu mera za razvoj malénednjih preduz& i
njihove konkurentnosti. Razvoj klastrera je obulerai pokrajinskim odnosno lokalnim
razvojnim nastojanjima.

Dokument koji definiSe strateSke pravce malih idejdn preduzéa je , Strategija
razvoja konkurentnih i inovativnih malih i srednjihpreduzéa za period 2008-2013.
godine®. Ovaj dokument je Vlada Republike Srbije zvanai usvojila u oktobru 2008. godine.
On je usklden sa najvaznijim dokumentima EU u ovoj oblastiulovata pet stubova:

Promocija i podrska preduzetniStvu i osnivanju hquieduzéa,

Razvoj ljudskih resursa za konkurentan MSP sektor;

Finansiranje i oporezivanje MSP;

Razvoj konkurentskih prednosti MSP na izvoznimstima i

Razvoj podsticajnog pravnog, institucionalnog ilpesog okruzenja za MSP.

arwnE

U pomenutoj strategiji se klasterizacija predisaavodi kao jedan od instrumenata
povetanja konkurentnosti preduzena inostranim trzistima.

Vlada Republike Srbije je krajem 2006. godine ugadprogram za razvoj poslovnih
inkubatora i klastera u Republici Srbiji 2007-2010¢iji je cilj, izmedu ostalog, jaanje
partnerstva izm@u privatnog i javnog sektora, osnivanje Udruzengsl@vnih ikubatora,

oshivanje najmanje 10 operativnih klastera, gamge broja poslovnih aktivnosti itd.

5.2. INICIJATIVE ZA RAZVOJ KLASTERA U SRBIJI

Inicijative za razvoj klastera su sistemske aktivnosti koje drzava usmeravacetpé i
podrsku razvoja, ali i ka ostvarivanju odeaih ciljeva. P®etne inicijative za povezivanje
preduzéa po konceptu klastera, u stvari, &naspostavljaje unutrasnje komunikacije i
unutrasSnje organizacije za razvoj klastera, opyedele strategije razvoja i promociju
koncepta razvoja iznde preduzéa udruzenih u klaster.

Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja u periodu od 2006. do 2011. godine
sprovodi viSegodisnjiProgram za podrsSku razvoju klasteraProgram ima za cilj da
podstakne privredni razvoj, rast zapoSljavanja vora kroz umrezavanje predidae
istraziva&ko-razvojnih institucija i poslovnih udruzenja wakter. Raspored sredstava kojima
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Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja podia&lastere bazira se na izboru najboljih
projekata kojima preduza i institucije konkuriSu za bespovratna sredstaanenjena za
sufinansiranje do 50% tro$kova aktivnosti klasterazliitim fazama razvojd?

= pocetne inicijative za povezivanje po konceptu klasiprva fazg,
= rad klastera u g@tnom periodu organizovanog radauga faza,
= rast i komercijalizacija klastertréca fazg i

= odrzivost klasteracgtvrta faza.

Programom se konfinansiraju zajetkii projekti klaster inicijativa u transparentnoj
proceduri preko javnih poziva. U periodu 2007-2088dine Program za podrsku razvoju
klasteraje podrzao 25 klaster inicijativa u ragtim fazama razvoja.

Program podrske razvoju inovativnih klasterasvojen od strane Vlade 2011. godine, za
cilj ima jacanje kapaciteta preduze za tehnoloSki razvoj i inovacije kroz partnerstmaiu
preduzéima i uspostavljanje strateSkog partnerstva s&nwistrazivékim organizacijama.

U okviru Programaodobravaju se bespovratna sredstva koja trebapianésu i povéanju
obima i vrednosti prometa preddae na domém i meunarodnom trziStu, kao i
uspostavljanju saradnje sa klasterima u regionuprgmi za zajeditke projekte. Program
podrske razvoju inovativnih klastera sprovinistarstvo ekonomije i regionalnog razvoja
u saradnji saNacionalnom agencijom za regionalni razvoj i mrezaegionalnih
agencija/centara.0d 2012. godine ovapProgram je u nadleznostNacionalne agencije
Sredstva se odobravaju na osnovi raspisanog javonga.

U okviru Programao rasporedu i koré&enju sredstava namenjenih za razvoj inovativnih
klastera u 2010. odobrena su sredstva za 8 klastekapnom iznosi od 17 miliona dinara. U
2011. godini sredstva u iznosu od 18,6 miliona @irsu odobrena za 9 klastéfa.

Opsti cilj Mere je poveanje produktivnosti i konkurentnosti dodéifa preduzéa i
preduzetnika njihovim povezivanjem u klasteregajge saradnje malih i srednjih predéae
preduzetnika sa nano-istraZivakim oragnizacijama kroz povanje kapaciteta preduzeza
tehnoloSli razvoj i inovacijeSpecifiéni ciljevi mere su

+ J&anje kapaciteta preduze za tehnoloski razvoj i inovacije kroz aktivan tparski
odnos izméu preduzéa i nagno-istraziv&kih organizacija i njihovim ukljéivanjem u
projekte sa komercijalnim ciljevima;

+ Uspostavljanje strateSkog partnerstva u cilju paraspecijalizacije, razvoja
materijalnih i ljudskih resursa i infrastruktureagajnih za porast produktivnosti;

+ Poveanje vrednosti i obima prometa predéeei preduzetnika na dorfem i
meiunarodnom trzistu;

+ Uspostavljanje saradnje sa klasterima u regionuigrggma za izradu zajedikih
projekata.

™ http://www.klasteri.mfp.gov.rs/O-klasterima/Aktiosti-Ministarstva, pristup sajtu 12.01.2013. godine
"2 http://narr.gov.rs/index.php/Aktivnosti/Podrshkeeguzetnishtvu/Finansiranje/Program-podrshke-raevoj
inovativnih-klastera, pristup sajtu 02.02.2013.iged

-59 -



U martu 2012. godine predstavljen Reojekat podrSke klaster menadzmen{@outh
East Europe Network of Excellence for Cluster Orgaions -SEENECO). Cilj projekta
SEENECO je poboljsanje efikasnosti klastera péaejem nivoa profesionalizma ljudi koji
upravljaju klasterima, kao i podrSka dumarodnoj saradnji klaster organizacija i njihovih
¢lanova. Projekate pripremiti alate kojice unaprediti klaster menadzment kroz treninge,
uporeiivanje, pripremu indikatora kvaliteta i razmenuustava méu kolegama, koriste
pritom rezultate do kojih je doSla ECE inicijati(guropean Cluster ExcellenceUcenje,
analiza i direktna razmena su tri Kipna elementa, koja ujedritne srZSEENECO projekta -
poveanje nivoa profesionalizma klaster menadzmenta adées se kroz obuke, Siru
mogunost analize krodenchmarkingi dinaminiji transfer znanja i iskustva krozctie
kontakte.

Projekat se finansira i€IP programa — Competitiveness and Innovation Framework
Programme(Program za konkurentnost i inovacije), Evropsk&eurPredvieno trajanje
projekta je 2 godine (decembar 2011 - decembar. 2013

Klasterske inicijative - organizovanje ¢esnika, procena prednosti i nedostatka, kao i
inteziviranje javnih i privatnih akcija u delatnogirizmma obezbéuju nov n&in organizivanja
aktivnosti koje prevazilaze tradicionalni model lpeanja turisttkin preduzeéa, kao i
preduzéa komplementarnih delatnosti.

Inicijativa za turisttke klastere mora dolaziti od samih privrednih skaja, od
iskristalisane potrebe za klasterima i spremnastsaradnju i timski rad. S druge strane, iako
je u formiranju klastera presudna inicijatilaottom up“, u tranzicionim zemljama, nia
kojima se nalazi i Srbija, procese kreiranja titkgh klastera nuzno je sa viSih instanci
inicirati, njima upravljati i finansijski podsticat

5.3. TURISTICKI KLASTERI U SRBIJI SA POSEBNIM OSVRTOM
NA KLASTER ,ISTAR 21°

U Srbiji je sam proces klasterizacijedeo znatno kasnije u odnosu na razvijene zemlje
EU zbog nepovoljnih politkih prilika, viSegodiSnje ekonomske krize, nestatsiti deviznog
kursa, zakasnele privatizacije i sl. Usled takvkoloosti turistéki klasteri na teritoriji Srbije
su se tek odnedavno pojavili¢taje od 2008. godine kao novi oblik udruzivanja razltih
subjekata turistke privrede, njihovog poslovanja i podizanja kordatnosti kako preduza
tako i turisttkih regija/destinacija u kojima su formirani.

Drzava je prvu podrsku klasterskom konceptu posi@avgruzila tek 2005. godine u
okviru Pilot projekta razvoja klasterakoja se tokom godina nastavila kroz¢vgomenuti
.Program za podrsSku razvoja klastera“.

3 http://lwww.klasteri.mfp.gov.rs/Vesti/PredstavljPnejekat-podrshke-klaster-menadzmentu-SEENECO,
pristup sajtu 03.02.2013. godine
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Rezultati ovih inicijativa u okviru turizma ogledage u postojanju nekoliko turitih
klastera koji su podrzani u okviru projeki®rogram za podrsku razvoja klasteraPored
finansijske pom@, Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja¢ijoj nadlezosti se nalazi
i sektor turizma, pruza podrSku turéstim klasterima i kroz odrzavanje konferencija,
promovisanje klastera na nacionalnom idon@arodnom nivou, obuku kadrova u klasterima,
stvaranje transparentnih i stimulativnih uslovatanuklastera, podizanje svesti preduzetnika
0 zn&aju klastera itd.

Turisti ¢ki klasteri koje je Ministarstvo ekonomije i regionalnog rapvgodrzalo u
periodu od 2007. do 2011. godine prélwnih poziva za podrsku razvoja klatena

1) Fond Kraljevski odmor — turistki klaster opStine Kraljevo sa okolinom

2) Asocijacija za razvoj poslovnog, M.I.C.E. i manisonog turizma

3) Klaster hotelijerstva i gastronomije Srbije — HGS

4) Turisticki klaster Srem

5) Fond turisttki klaster mikroregije Subotica - Pali

6) Istar 21 — udruzenje za unagedje saradnje i razvoj turizma u Podunavlju
7) Klaster Medicinskog Turizma

8) Klaster Somborski salaSi

Od navedenih osam klastera, podrsku Ministarstwan@kije i regionalnog razvoja, danas
imaju poslednjatetiri (dva se nalaze u | fazi razvoja, jedan udtif a jedan u nultoj fazi

razvoja Sto zna da je na samom startu i da tek treba da defiok$#& svog poslovanja i rada
klastera).

»Fond turisti¢ki _Klaster mikroregije Subotica - Pafik Osnovan je 2007. godine, a
registrovan 2008. godine radi unapeaja kvaliteta turistko-gastronomske ponude u
mikroregionu Subotice i P&l.mikroregije. Osniva Turisti ¢kog klastera mikroregije
Subotica - Palt su hotelijeri, ugostitelji, turistki radnici sa teritorije opStine, ali i
predstavnici lokalne uprave i nauke u oblasti maz tako da sada posluje 28 prediaze
klasteru, 6 natno-istraZivéke i potporne institucije kao i 600 zaposlefihPrilikom
oshivanja ovog klastera tezilo se da se, pre suadjaiZze svi oni koji su zainteresovani i da
sve mogdge linije finansijskog, st&nog, edukativnog privuku u ovaj deo regiona.

Usluge za razvoj turisike delatnosti se usreddrgu prvenstveno na razvoj seoskog,
etno, eko, konfikog, gastro i vinskog turizma koji su najkaraktetisiji za ove krajeve.
Osnovni cilj je razvoj turistke ponude lokalnih turistkin preduzetnika ili onih koji
nameravaju time da se bave kao i ont@gye prodaje iste ponude. Ciljevi klastera ostwaru;j
se stvaranjem izvora, obukom, poslovnim izletimazimenom iskustava.

" Preuzeto sa http://www.klasteri.mfp.gov.rs/Sviskéi/Fond-turistichki-klaster-mikroregije-Subotialic
pristup sajtu 23.01.2013. godine
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»Klaster Medicinskog Turizma&laster Medicinskog Turizma&a sedistem u Beogradu,
kreiran je sa ciliem da pozicionira Srbiju na urmsntrzistu medicinskog turizmai ponudi
usluge medicinskog turizma celokupnom svetskonstinzisvima onima koji aktivno traze
informacije o medicinskom tretmanu u inostranstukoji je u Srbiji, iako na podjednako
visokom, profesionalnom i kadrovskom nivou, zadgree Evrope finansijski dostupniji.

»Klaster Somborski_salaSi«Jos 1996. godine u Generalnom planu Srbije somborsk
salaSi su prepoznati kao prostorna celina kojoatreastititi, a anketa nie 300 salaSara i
poljoprivrednika pokazala je zainteresovanost zavop ruralnog turizma i proizvodnju
organske hrane. Tako je 2008. godine dosSlo dovasja klasterg,Somborski salasi“ u
¢ilem sastavu se danas nalazi 30 prefazgedna natno-istrazivéka institucija i 300
zaposlenihCilj ovog projektaje restrukturiranje poljoprivredne proizvodnjendentifikacija
turisticke ponude somborskih salaSa. Misija klastera ¢enadi jedinstveni ruralni sadrzaj i
predstaviti ga trzistu.

»|star 21 — udruzenje za unapdenje saradnje i razvoj turizma u Podunavlju«

Dunav se danas svrstava u temeljne evropske vrednostiaje ktma evropske saradnje
I integracije. Mada nije naj¢a, svakako je najzdajnija evropska reka. lako se 25% toka
Dunava nalazi u Srbiji, potencijal koji nudi za ekonski razvoj zemlje predstavlja
neiskori€eno bogatstvo. U ovom podiju postoje zné&jni prirodni i kulturni potencijali za
razvoj turizma, koji do sada nisu adekvatno vatmrani.

Klaster Istar 21 je udruzenje za unaptenje "
saradnje i razvoj turizma u Podunavlju koji je oo ®
pocetkom 2008. godineKlaster Istar 21 se bavi IQ'I'A r //‘
unapréenjem saradnje i razvojem turizma u Podunavlju,
ispitivanjem trziSta, kreiranjem turigkih proizvoda, ™~ s
edukacijom zaposlenih u turizmu, promocijom i prggmadom turizma. Klaster obuhvata
podrije celog toka reke Dunav u nasoj zemlji i ima zealp ovo podréje predstavi kao
jedinstven turistiki proizvod kako na donéam tako i na m#&unarodnom trzistu.

Misija Kklastera jeste stvaranje strateSkog partnerstvaiun#anovima klastera u cilju
stvaranja autenthog regionalnog turistkog proizvoda ovog dela Podunavlja kég se
plasirati na evropsko trziste, biti konkurentarmagLtiti porast turisttkog prometa i profita
svih &lanova’®

Vizija ovog klasteraje pruzanje turistkih iskustava i zadovoljstva doim i stranim
turistima, stvaranje pozeljne turidte destinacije od Podunavlja i severne Srbije ua{enje
ekonomske koristtlanova klastera.

S Medinciski turizam predstavlja putovanje ljudijedne u drugu zemlju radi medicinskog, stomatolgskio
hiruSkog I€enja, koji pri tome dobijaju isti ili bolji tretmara manje para nego u njihovoj zemlji.

® Preuzeto sa, http://www.istar21.rs/o_nama/301difaiuloga_vizija_ciljevi.html, pristup sajtu 25.2013.
godine
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Klaster Istar 21 obuhvata sve opStine na Dunavu, kao i preduzetrikeyostitelje,
nautcare, vlasnike smestajnih objekata, prodai@ i prodavnice suvenira, turigkie agencije
I organizacije, proizvéece vina, rakija i drugih prehrambenih proizvoda e siruge subjekte
koji ¢ine turisttku privredu ili je snabdevaju proizvodima i oni knjogu da obezbede bolji
plasman turistike ponude na Dunavu.

U klaster su se do sada udruzila 28 predazeja se bave turizmom ili su u funkciji
turizma (jedan od inicijatora osnivanja klastera Jeuristicka organizacija Vojvodine), kao i
11 nadno-istraziv&kih i potpornih istitucija. Broj zaposlenih u okuirklastera je 37, a
ukupan promet preduga 7.2 miliona EUR!

Cilj osnivanja klasteraje da okupi najzrijnije turisttke subjekte duz Dunava koji su
ve¢ stvorili odrelenu trziSnu poziciju i koji bi na ovaj tia zeleli da stvore pozitivhu
konkurentsku prednost u odnosu na druge, podignu kwaliteta svojih usluga,éestvuju u
inovacijama i edukacijama, kao i da deo svojih\aldsti povere drugindlanicama klastera.
Naglaseno je udruzZivanje na svim nivoima radi pedlije projekataclanica, jer samo
zajednékim nastupom se na kraju, kreira jedinstven, cgbakui svakako kvalitetan proizvod.

S obzirom da se radi o udruzenju koje okupljéi \eoj razliitih preduzéa, institucija i
organizacija, aktivnosti su na nivalanica i klastera kao celine. Efekti koji se Zelssiii
aktivnostima klastera su identifikacija kduih elemenata turistkog proizvoda, uobtavanje
proizvoda lokalne i regionalne ponude po merilimaopskog i svetskog trziSta, nabavka i
prodaja proizvoda na nivou Kklastera i na lokalnomow, unaprdenje marketinskih
aktivnosti, izgradnja i razvoj zajedhiog informacionog sistema, obe#ieaje potrebnih
finansijskih sredstava, edukacija kadrova, gevge konkurentnosti dodavanjem vrednosti
kroz ceo lanac, kao i saradijanica na svim mogim nivoima."®

Jedna od aktivnosti klastera jeste projekagjatstvo razlfitosti uz podrskuSekretarijata
za privredu Vlade Autonomne Pokrajine Vojvodi@alj ovog projekta je da se kreira
turisticka multikulturalna tura u Podunavlju koja bi modiidi jedinstven turistiki proizvod
na turisttkom trziStu sveta i p@&emu bi ovaj deo Srbije mogao biti prepoznatljie)j&l
projekta je da se putem konkursa izaberu sela kajanajbolji n&in mogu predstaviti
autenténost Vojvodine/Podunavlja kroz bogatsvo kulturai¢aja, gastronomije, folklora i
muzike naroda koji tu Zive, ali i karakteristo graditeljsko nastie ovog regiona. Izabéa se
10 najspremnijih sela za turi@tiu promociju. Za sva sela koja se kandidéguse napraviti
pregled ideja, projekata, edukacije koje je poteebgalizovati kako bi se ova sela Sto bolje
pripremila za turistiku promociju Ostala sela koja nedu u izbor od 10 najboljih be
uklju¢ena u odréene aktivnosti, a pre svega edukacije, kako bi immgtici ona sela koja su
ve¢ mnogo uradila na svojoj turigkioj ponudi i promociji’®

Uz ovakav proizvod klastete promovisati i vinske puteve, manastire, salas@jebh
manifestacije i druge turiske sadrzaje, a ideja je da ovako kreiran tuikstproizvod

"http://www.klasteri.mfp.gov.rs/Svi-klasteri/Istaf-2idruzhenje-za-unapredjenje-saradnje-i-razvogmai-u-
Podunavlju , pristup sajtu 24.01.2013. godine

8 Preuzeto sa www.istar21.com, pristup sajtu 25@i32godine.

9 Isto, pristup sajtu 25.01.2013. godine
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omogui dolazak turista u sela naSe zemlje tokom celangodKulturno i prirodno bogatstvo
kojim raspolazemo svakako je nepoznato za evropslsvetske turiste, a promocija
multikulturalnosti moze doprineti formiranju brendaelog podrdgja 1 njegove
prepoznatiljvosti na trzistu.

Dunavski turistiki klasterlstar 21 je sa projektomBogatstvo razléitosti® ucestvovao
kao izlag& na sajmovima turizma ITB Berlin, WTM u Londonu, RZAS u Budimpesti,
sajmu u Béu, Beogradskom sajamu turizma, Lorist u Novom Sashjmu turizma u Banja
Luci. Pored toga, ¢estvavao je i na Sajmu preduzetniStva Biznis b&sgnu privrede u
Celju, Festivalu vina Interfest u Novom Sadu i aigavana je poseta sajmu u Salcburgu.

U 2012. godini otpeeto je sa projektormisto¢éna Srbija“. Raspisan je konkurs za izbor
10 najspremnijih sela za turi@tu promociju Podunavlja, nizvodno od Beograda, Koji
nastavak projektgBogatstvo razltitosti“. Ovim bi se zaokruzila ponuda u Podunavlju
obzirom d&klaster Istar 21 pokriva teritoriju celog Dunava kroz nasu zemlju.

Dalje aktivnosti klastera &8 usmerene ka podizanju nivoa kvaliteta usldigmica
klastera kroz inovacije i edukacije,cgnje saradnje nde c¢lanicama klastera, podizanje
kapaciteta klastera za realizacijutveprojekata i zajedtika promocija.

U pogledu korigenjainformaciono-komunikacionih tehnologija, pre sveganterneta,
svacetiri klastera podrzana od strane Ministarstva ekaje i regionalnog razvoja u svom
poslovanju primenujuVeb tehnologiju Sto se naravno i podrazumeva, indaju vidu da
klasteri sami po sebi treba da budu inovativni, koentni, da podstu saradnju, razmenu
znanja i tehnologije na svojim ¢lanovima, da stalno razvijaju nesto novo i ponudétu
value for efforts

Ono Sto je zajedvko ovim klasterima jeste da svaki od njih ima svep sajt koji se
pretezno koristi u cilju informisanja turista o kiostima klasteraglanicama klastera,
dosadasnjem uspehu klastera, zatim projektima fien&dlaster trenutno radi i naravno,
informacije o samom klasteru i njihovom kontaktojilse ogleda pre svega u komunikaciji
putem e-maita. Na taj n&in korisnicima je olakSano da stupe u kontakt sastitkim
klasterom i da dobiju odgovor o svemu Sto ih zanima

Kao nedostatak Internet prezentacija navedenihtddas(izuzev klasterdstar 21)
mozemo napomenuti da je njihov sadrZaj prezentsaam na srpskom jeziku, zatim prisutno
je odsustvo odgovargjin informacija i mapa koji se odnosi na prostornasho na regiju
koju obuhvata svaki klaser ponaosob, kao i defddjmiodataka o turistkoj ponudi samog
klastera tj. ponudi njegovililanova. Pored toga, ono Sto im nedostaje jesteisbets
aktivnosti i uopste prisutnosti na drustvenim zajedma Facebook, Twitter, YouTupe

U daljem radu, detaljnijéemo analizirati primenu Internet tehnologija klaatstar 21

kako bi se ne primeru jednog klastera stekao beig u kori€enju, kao i nekori&®nju svih
pogodnosti koje on pruza.
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Sajtwwwe.istar21.rs pruza informacije o svinilanicama klastera, njihovim proizvodima
i uslugama, kao i zajedrkim proizvodima i uslugama klastera kao celine.ddgu klastera

omoguieno je da se posetioci upoznaju sa ponudom, tmagtima klasteradlanica, ali i o
planiranim aktivnostima i potencijalnim ¢&iaima saradnjeClanice klastera se u okviru sajta
informiSu o ostalim¢lanicama klastera, njihovim aktivnostima, nabavkear od najblize

¢lanice i drugim mogénostima saradnje.

Slika 4. P@etna strana (home page) veb sajta klastera Istar 21

{ i Dunavski turistieki Kaster Tstar 21 | + |
! (44§ |~ N
O nama Clanstvo Projekti Konkursi Vesti Brosura Kontakt

“esti - Bogatstvo razligitosti na Prvom dunavskam biznis forumu

Najnovije vesti

< fstarl

Bogazm/o Pazé‘éﬁﬁ |

"Milin Lagun” - Inig

A ! ' 4 Srnesta) Milin Lagurn se nalazi u

\ centru Iriga, na samom Ribarskom

£ trgu,u jednoj od najstarijin kuca u
mestu. Istarijat Milnog Laguma sete

ClanOVi klastel‘a Jjo od 18. veka kada je to bila Kuca

plemica Rogulica u kojoj se nalazila i

kafana u kajoj je hilo osnovano ~
e Obilazak sela

WKlaster Istar21, unaprecjenje saradnje | razv/aj turzma u Podunayiu oy Je | i
ima tlanove 5 funkeionalnin celina (regiona) Dunava: Gormje PETARIC OIS D DKONES? ] B3] Sl !
podunavle (0d Bezdana do B. Palanke), Fruskogorsko podunavie . "Ml I Stubik 1
(od Celareva do Nove Pazove i leva i desna strana), Beograd sa cmlrlliz::lg;:rt“er: Inga=nova 3

= Jabukovac

izetistima ( od Batajnice do Grocke | leva i desna strana sa
Panievam, Lazarevoem..- U krugu od S0ak km), Donje podunavis Sastanak Dinavskog turisticko e
(od Smedereva do Golubca i leva | desna strana), | Djerdap (od Kklastera Istar 21 - ISgnov. 2012_9 (Nt‘g(.?tlll)
Lepenskog vira do Prahova).... [dalie] 26 (_)4 o012 Q('H"hll(;‘

» Bogatstvo razlicitosti na Prvom

YK I dunavskom biznis forumu U Eetvrtak, 26 aprita 2012, godine smo se uputili u
O Klasteru Istar 21 - = ohilazak sela Stubik, 2 u popodnevnim satima smo
£ € » Projekat Bogatstvo razliéitosti ohisli | selo Jabukovac, koja pripadaju teritoriji

nradstaviien na Danima klastera

wpnistar2 L psfclanstvofclanov_Kastersf3008-clanov_Kastera Bl oo e cmim o i smemnd

£ Dunavski turisticki Klaster Istar 21 + |
ol TU<ETET
turizma u Podunaviju. Osnovan je poietkom 2008. godine uz -
podraku Ministarstva za ekonomiju... [dalje] = Najnoviji kenkursi
= Konkursi za élanice klastera » O Klasteru Istar 21
. o . Istar21 :
Projekat Bogatstvo Razlicitosti » Izabrana nova sela projekta "Bogatstvo
- = = Bogatstvo Razlicitosti razli¢itosti™

Dunawski turisticki kiaster I1star 21, uﬂI’UiEI’UE Ta unapredjenje predstavlieno na LORIST-u

saradnje i razvo) turizma u Podunaviju Uz podriku Sekretarijata za » Projekat Bogatstvo Razlicitosti

privredu viade Autonomne Pokrajine Vojvodine 20. maja 2011.g A ;

raspisali su konkurs za izhor 10 najboliih sela koja Eine = Clanarina

BOGATSTVO RAZLICITOST! Vojvadine/Podunavia. .. [dale]

Newsletter
O nama Clanstvo Your Email
) Clanovi klastera
» Istar21 - Press Clipping
» Clanarina 3 i
« Misja - Ulnga - vizya - Ciliev Popularni tagovi
= Pridrufeno lanstvo L. .
Bogatstvo Razlicitosti lanice
Projekt Konkursi KIAStEra istoéna oriia konkurst Sescrat Mev Sad Bessin
EDgalE(VU Razlititosti Riznica ZnanJa “elebit proiekti manitestacie Badki Mono3tor konferenciia sajimovi
c = Pregled trenutno dostupnih konkursa za dodelu Tawankut Ruski Krstur Backa Palanka edukacie Negetin Turis
= Majéesie postaveliena pitanja bespovratnih sredstava Skorenovac
svi tagovi »

= Sastanak sa Pokrajinskim sekretarijatima = Konkursill - mart 2012

= KONKURS Za izhor 10 najspremnijin sela za
turisticku promociju Podunavija, nizvodno od
Beograda

= Konkursi - mart 2012

Vesti

» Baiki Manotor, predavanie .Zene - glavne
nositeljike razvoja | unapreden;a turizma”

= Izabrana nova sela projekta "Bogatstvo razliftost

= Svetano obelefavanje Dana sela vielehit- 14. jula
2012

= Odrzan 31. Medjunarodni Sajarm Turizma "IFT 2008"
L RennrAdl

Izvor; www.istar21.com, pristup sajtu 26.01.2018dipe
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Kao Sto mozete primetiti, veb sajt je dea dvojezino, odnosno na srpskom i engleskom
jeziku. Pored toga, sadrzi i pretragu kako bi pteesajta mogao brze da praeaono Sto ga
konkretno zanima (u prostor za pretragu potrebnikyeati trazeni pojam).

Pored informacija o samom klasteru (istorijat, miswvizija i ciljevi ovog klastera),
¢lanicama klastera i aktuelnim deSavanjima, postojiormacije o projektima na kojima radi
klaster, kao i 0 svim konkursima koji su na bilgik@c¢in povezani sa klasterom ili koji mogu
biti od zn&aja turistékim preduzeéima i organizacijama.

Tako npr.Dunav je u bazi podataka i na sajtu podeljen :\dunkcionalnih celina
(regiona):

+ Gornje podunavlje (od Bezdana do B. Palanke)

- Fruskogorsko podunavlje (odCelareva do Nove Pazove i leva i desna strana)

+ Beograd sa izetiStima(od Batajnice do Grocke i leva i desna strana aaevom,
Lazarevcem...- u krugu od 50-ak km)

+ Donje podunavlje (od Smedereva do Golubca i leva i desnha strana)
* Perdap (od Lepenskog vira do Prahova)

Slika 5. Kategorizacijaflanova klastera prema regionima na veb sajtu Is&k

m] ] sk it Waster Istar 21 - Clanstvs | o+ | B
! L A adil

Projekti Konkursi Vesti Brosura Kontakt

Clanovi klastera Gornje Podunavije
Polazna | Clanstvo

Fruskogorsko Podunavije

Prijavi se
bl
B d
ClanStVO et Korisnitko ime:
Donje Podunavije
1' =~ o v
PridruZeno ¢lanstvo JE L
Potporne institucije su:  Vlada Vojvodine (direktna podrska pokrajinskog sekretarijata za privredu i saradnja
na projektu Bogatstvo razli¢itosti sa jos 9 pokrajinskih sekretarijata ili institucija) ... [dalje]
0 Upamti me
Clanarina

Novi korisnik? R
Clanstvo u Klasteru Istar 21 na godignjem nivou KATEGORIJA 1: Regije, gradovi i opétine i lokalne turisticke

organizacije. Clanarina u klasteru je podelieno u odnosu ... [dalje] Za

ukupno: 2 | prikazano: 1 -2

v istar21 rsfelanstvofdlanovi_Kasterafindex. L html M ]

Izvor: www.istar21.rs, pristup sajtu 26.01.2013dipe

Upravo u sklopu ovih celina (kategorija) rasptae su iclanovi klastera prema regionu i
delatnosti kojim pripadaju.
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U cilju uspostavljanja dobre komunikacije sa pot@t@m i lojalnim korisnicima tj.
turistima, pored kontakta klastera (koji se podmagua naravno) u vidu adrese na kojoj se
nalazi sediSte klastera, kontakt telefona i e-madilese, postoji i opcijgsubscrime” Sto
zapravo znd pretplatiti se odnosno, posetilac sajta ostasiaj e-mail na kojem¢é¢e mu
svakodnevno stizati obaveStenja o aktuelnim degavanklastera. Takde, postoji i
mogunost registracije posetioca koja donosi odgovéeapogodnosti.

Slika 6. Registracija korisnika na sajtu www.istat2s

% ) Dunavski turisticld Kaster Istar 21 - O nama | + ‘

oy
~
- Clanstvo Projekti Konkursi Vesti Brosura Kontakt

Folazna | O nama

Prijavi se

O na| | |a Korisnicko ime:
O Klasteru Istar 21 Lozinka
Klaster ISTAR 21 je udruZenje za unapredjenje saradnje i razvoj turizma u Podunavlju. Osnovan je pogetkom 2008
godine UZ podriku Ministarstva za ekonomiju ... [daljg]

O Upamti me

I\ILSI]J - I.Tli)gd -3 1Z1)a - C lljt" 1 Movi korisnik? Registruj se
hisija Stvaranje strateSkog partnerstva medu Elanovima klastera u cilju stvaranja autenticnog regionalnog

turistikog proizvoda ovog dela Podunavija koji ¢e se palsirati na evropsko . [dalje] Zaboravili ste lozinku?

star21 - Press Cli o
Istar21 - Press Clipping ame———
UrnreZavanje Klastera - Somborske Movine 21.09.2012. . [dalje]

4 Obilazak sela
Stubik i
Jabukovac

. (Negotin)
206.04.2012. godine

U Cetvrtak, 26 aprila 2012. godine smo se uputili u
obilazak sela Stubik, a u popodnevnim satima smo

obigli i selo Jabukovac, koja pripadaju teritoriji ..
[dalje]

ukupno: 3 | prikazano: 1 -3

Izvor: www.istar21.rs, pristup sajtu 27.01.2013dige

U 2012. godini pokrenuta jenternet stranica Riznica znanja namenjena svim
pocetnicima u turizmu (http://www.bogatstvorzlicitasttm/riznica-znanja/). Na stranici se
mogu prond prezentacije svih predada tokom edukacije u Banji Junakéyilinkovi ka
stranicama iz istorije Vojvodine. U odeljkrojekti“ ¢e biti dat pregled osnovih uputstava
za pisanje projekata, a u odeljkkionkursi“ ¢e se redovno azurirati otvoreni konkursi za
obezbdivanje finansijskih sredstava za realizaciju praj@ku turizmu.
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Slika 7. P@etna stranica projekta Riznica znanja — u sklopuaktera Istar 21

M ] Riznica Znanjs + EJ‘
[

Advanced search

Edukacije Projekti  Istorija  Dokumenti
Znata) NYO sektora | privatne inicijative - Znacaj NvO sekiora, privatne inicijative | udruzivania snag

Latest additions

Login
Prirucnici - ostalo
x Username:
Odrfi turizam u deset koraka... Full
stary
= Ruralni Turizam FPassword

» Korisne knjige i priruénici o LY
turizmu u PDF formatu

= Vodi¢ za sajamske nastupe B Remember me

» ODRZANA EDUKACIJA NA TEMU New member? Register now e
PISANJA PROJEKATA U TURII <
17.-18.01.2012.

: P z Forgot password?
» Kreiranje turistickih sadrzaja

e~

]
il H H H = Kreiranje prvog utiska i
EdUKacua 1 prlmerl dObre organizacija doceka grupe S
i i il
prakse - Banja Junakovic + Projekti— izvori sredstava
fondovi, primeri iz prakse P " ; ;
St pinen e rtes_ proiBegses, |+ organizacona semauseoskam | | KPelrane prveg tiskal
v ; turiz j ce up
(ispred Iokamotive) 10,30 Akreditaciie | smestaj U hots! (za one .. Full urizmu arganizacija docexa grupe
story « Suvenir kao sredstvo za Pryi utisak je najvaznii. Gost stvara svoj prv Utisak
stvaranje dodatnih prihoda i o organizaciji pri prvom vizuainom kontaktu. Posle
prepoznatljivosti sela se ta] utisak moZe popraviti il pogorsati, ali polazna
{brendiranje} osnova procene niikovag dafiviaia koji te imati na
destinaciji stvara se U tom prvom kontaktu, U ovom
= Kreiranje turistickih sadrzaja tekstu, osim kreiranja prvog Utiska dati su i drugi
saweti vezan za organizaciju dolaska turistitiih '
» Ulpaa skole u podizaniu svesti | oruna Eull_ston: 1!

Izvor;_http://www.bogatstvorazlicitosthim/riznica-znanja/, pristup sajtu 27.01.2013. gedin

Takade, zavrSena jenobilna aplikacija Bogatstvo raztiitosti kroz koju se predstavjaju
14 izabranih sela u Vojvodini sa svojom tutikim ponudom. Aplikacija se moze preuzeti sa
Androidmarketa

Iz svega prilozenog moZzemcocrela sajt u pogledu azurnosti i obaveStavanja kikégso
aktuelnim aktivnostima klastera zadovoljavéekivanja i nudi raznolikost sadrzaja u vidu
teksta, fotografija, video zapisa i dodatnih linkovMeiutim, ono Sto nedostaje ovoj
prezentaciji jeste prisutnost na druStvenim mrezZapna svega n&acebooku i Twitter-u
(koji su trenutno najpopularniji). lako postoji opcda odréene sadrzaje sa veb sajta mozete
postaviti na svoje naloge spomenutih druStvenih Zenre podeliti sa svojim virtuelnim
prijateljima, ipak neophodno je pratiti trendovefarmirati sopstveni profil turistkog
udruzenja koji omogtava bolju komunikaciju sa korisnicima usluga kdsker pruza.

Mozemo réi da je poslednjih godina prepoznata potreba £anpovezivanja manijih i
srednjih preduz& i ostalih institucija iz oblasti turizma u klastetako da danas postoje i
nekolikosamoinicijativnih turisti ¢kih klastera na podruéju Srbije:

o Udruzenje ,Valjevo za Vas"

o Turisticki klaster jugoisténe Srbije STARA PLANINA
> Fond klaster zdravstvenog turizma Vojvodine

o Klaster zdravstvenog, velnes i spa turizma Srbije
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o Banatski turistiki klaster

Obzirom da su u pitanju klasteri koji su nedavnomioani, oni joS uvek nisu dali
zn&ajnije efekte na rast produktivnosti i konkuretmostiti na nivou udruzenih turistkih
preduzéa i preduzéa komplementarnih delatnosti, niti regija tukikth destinacija (brojne
studije ukazuju da je klasterima potrebna decemig,i viSe, da razviju svoju dubinu i
konkurentsku prednost). U prvoj fazi razvoja tutish klastera realno jecdekivati jedino
izvesne ustede objedinjavanjem poslovnih funkagednékim nastupima na ndenarodnim
sajmovima ili zajedrdkim promotivnim aktivnostima. Tek sa proticanjenewrena i jganjem
turistickin  klastera moze secekivati i razvoj zajedrtkog turisttkog proizvoda i rast
konkurentosti ukljgenih¢lanica i turistékih destinacija.

Pored toga, analiza postégg stanja klastera u Srbiji ukazuje na to da jeoniv
razvijenosti klastera u nasoj zemlji i dalje nedpvm zapazen. Kao najéeproblem za slabu
spremnost srpskih turigkih preduzéa za udruzivanjem mozemo navesti joS uvek
nedovoljnu percepciju menadzmenta doimakompanija o koristima koje mogu imati
preduzéa od klasterskog povezivanja i nedovoljnu péswest i fokusiranost drzave razvoju
klastera.

Ipak, cinjenica da se poslednjih nekoliko godina turizmwklasterskom konceptu
udruzivanja pridaje sve va paznja u nasoj zemlji ohrabruje mala i sredngdpzéa, koja
¢ine znd&ajan deo nosilaca turiske ponude, da se mh@sobno povezuju po konceptu
klastera, unaptiiju svoje poslovanje i ujedno razvijaju turi&ee destinacije i regije u Srbiji.
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ZAKLJU CAK

Imajuéi u vidu da je turistiko trziSte dostiglo ogromne razmere na kojefastvuje veliki
broj subjekata turistke privrede, konkurentnost je od presudnogéaje Upravo zbog toga
konkurentnost lokalnih turigtkih kompanija sve viSée zavisiti od sposobnosti i rgsobne
saradnje na lokalnom nivou, konkurentnost turistkin destinacija od efikasnosti njenih
klastera.

Klasteri treba da imaju atmosferu koja stimuliSernpenentni proces inovacija,
unapréenja kvaliteta, visoku operativnu efikasnost u tmgu konkurentskih aktivnosti te,
naravno, visoku produktivnost u kai@nju turistékih resursa. Klasteri igraju zéanu ulogu
u inovacijama i poslovima visokih tehnologija.

Posto je jasno da informaciona tehnologija danadirgau sve pore privrednog i
druStvenog Zivota, pa tako i turike delatnosti, neophodno je prepoznavanje njihovog
zn&aja za postizanje uspeha u poslovanju tdksti preduzéa i klastera. Treba pokazati
kako se Internet efikasno moze upotrebiti kao medrketing komuniciranja, isto kao i
potpuno novi kanal distribucije za turidte proizvode i usluge. Zahvaljudju Internetu
smanjenju se troSkovi poslovanja predaze distribucije turistikin proizvoda i usluga i,
ujedno se, povi&vaju prednosti za pruzaoce usluga tako Sto odaguuspesno i efikasno
dolazenje do novih klijenata. Upravo Internet dopsi i promeni forme marketinga, od
tradicionalnog (masovnog) sa ,présén potrosdem” i njemu prilagdenim instrumentima
marketinga u marketing miks, u pravcu individuamiog, prilagdenog , ciljnog ¢ne to ong
marketinga. Orijentacija na potr@&ai zadovoljenje njihovih spectiih zahteva, koja
izmeiu ostalog podrazumeva brigu o kvalitetu i satisfjakotroSata, kao nagradu generiSe
lojalnost potroséa, obezbéuje preduzéu konkretne prednosti koje rezultiraju pésajem
profitabilnosti i rastom prihoda.

Srbija je joS uvek u p@tnoj fazi razvoja celovitog turiskog sistema, nezavisno od
danasnjeg broja ostvarenih tur&ih nocenja. lako, nesumnijivo, postoji veliki potencija z
razvoj razleitih turistickin proizvoda, aktivnosti i usluga, i to kako u sfai resursnog
potencijala i sistema atrakcija, tako i povezanposeanjem kvaliteta usluzivanja gostiju,
ono Sto nedostaje Srbiji je konkurentnost na t¢ksm trziStu. To moze postiosnivanjem i
razvojem turistikih klastera u okviru svojih regijdJpravo zbog toga je od izuzetne vaznosti
za nasu zemlju da drzava i privatni sektor shvateatjpomaganje razvoja klastera omégje
poveanje konkurentnosti i inovacija, a da sdesnici klastera, s druge strane, bolje
pripremljeni za sutavanje s pritiscima nd@narodne konkurencije, zahvaljgjuprocesu
zajedntkog wenja i suparniStva koje pospeSuje brzinu procesaovaciju turistékog
proizvoda.

Trenutna situacija u nasoj zemlji ukazujedgenicu da postoji sazanje o klasterima, i
da su nekoliko turistkih klastera su weprosli prve — institucionalne faze, ali jo$ nikadka se
ucvrsti onaj zajedriki duh koji bi doveo do zr@jnijih efekata na rast produktivnosti i
konkuretnosti regija turisikih destinacija.
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U pogledu primene savremenih informacionih tehnigdogheophodno je da turigki
klasteri u nasoj zemlji @ prednosti svog pojavljivanja na Internetu i u éoprepoznaju
Sansu za razvoj i unaglenje svog poslovanja, postizanje konkurentske m&iijmopstanak i
uspeh na turistkom trzistu.

Posmatrajti Web prezentacije turistkih klastera u Srbiji, mozemo dieda u cilju
poboljaSanja komercijalizacije turigkih usluga i bolje komunikacije sa korisnicima,
odraieni klasteri treba da redizajniraju svoju Interrsgtanicu. Njen sadrzaj treba biti
prezentovan ne samo na srpskom jeziki, ivea engleskom i eventualno na joS jednom
stranom jeziku. .Na posebnim podstranicama valmlalati informacije o regionima koje
obuhvata odreni klaster, kako u vidu teksta tako i u vidu mapatjm o turisttkoj ponudi
koju nude preduza koja suclanice klastera, kao i informacije o kulturnim iosgskim
manifestacijama. Neophodno je da tudistklasteri budu prisutni i na drustvenim mrezama
kako bi imali bolju komunikaciju sa korisnicima rsamo u vidu informisanja o svojim
proizvodima i uslugama, ¥e u smislu povratne informacije o zadovoljstvunézadovoljstvu
korisnika kvalitetom usluga.

Postavljajdi jedan ili viSe web sajtova (portala) turidi klaster moze navesti svoje
proizvode i usluge odnosno usluge svdajiéinova, svoj istorijat ili poslovnu filozofiju, mez
da ponudi radna mest&yje i sazna Sta potra8a javnost misle o udruzeniju, itd. Na Internetu
klasteri mogu da prikupe potpune i sadrzajnije rimfacije o trziStima, potrogana,
potencijalnim potrosama i konkurentima. Internet olakaSva pojedincimé&aorisnicima da
putem e-maila i/ili Skypea (video veza) stupe u kontakt sa organizacijoastirom i da
dobiju odgovor, dok w8 broj kompanija i udruzenja uspostavlja mrezu &nosa
dobavlja&ima i distributerima.

Iz svega priloZenog, moZzemocrada se i pored oddenih inicijativa za osnivanjem i
razvojem klastera ovaj koncept organizovanja, egeog udruzivanja i umrezavanja relativno
sporo prihvata od strane srpske tulgti industrije i da ispoljava odtene nedostatke.
Razlozi su, pre svega, nedovoljna razvijenost ieganost samibtlanica klastera, nedovoljna
povezanost klastera u zemlji i inostranstvu, slaa@adnja sa istrazivlo-obrazovnim
institucijama, kao i nedostatak korporativhog ufjeeya i striknog menadzmenta u
klasterima. Pored togagrantenja u fukcionisanju klastera u Srbiji predstavigdostatak
infrastrukture, nedostatak lanca vrednosti, nedostatak jasne adeskt politike i strategije
klastera, nedostatak kapitala i izvora finansaangezainteresovanost banaka za kreditiranje,
slaba konkurencija.

Ipak, vazno je da je u Srbiji kofr@go paela da se razvija svest o Zafu udruzivanja u
klastere, Sto je u visokorazvijenim zemljama odaywustala praksa. Kako bi se nastale
prepreke prebrodile i ostvarili rezultati u poslopaklastera, neophodno je da se i javni i
privatni sektor viSe i ozbiljnije uklge u rad na poboljSanju klastera u zemlji, kao isda
pojaa saradnja sa akademskim i istrazkrm institucijama. Pored definisanja pravnog
okvira, neophodni su i bolje pranje, podrska, a samim tim i kontrola rada klast€ekaie,
neophodno je njihovo promovisanje i ukazivanje aang benefite koji se ostvaruju u
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nacionalnom ekonomskom razvoju i poboljSanju koehktmosti Srbije kao turistke
destinacije.

U budwnosti, turisttke klastere bi trebalo organizovati tamo gde sgreamogu
ostvariti rezultati, imajéi u vidu da je klaster dugotan i slozen projekat. Istovremeno
konceptualizaciji turistkih klastera treba da prethode istraZkiai plansko-razvojni
poduhvati koji otkrivaju opravdanost i magwst njihovog dugormog razvoja.
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