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UvOoD

U mnogim zemljama je razvoj klastera prihvacen kao osnovna strategija
ekonomskog razvoja. Savremeno poslovanje se zasniva na brzini, kvalitetu, fleksibilnosti,
inovacijama, povezanosti i izgradnji kriticne mase kapitala i proizvodnog/usluznog
potencijala. Ovaj novi stil poslovanja zahteva timski pristup na lokalnom nivou -
klasterski pristup. U tom smislu, klaster je grupa srodnih preduzeca ili udruzenja iz jedne
grane, kao i vladinih i nevladinih organizacija i nau¢nih i obrazovnih institucija koje tako
udruzene resavaju zajednicke probleme i, unapredujuéi poslovanje, postizu uspeh u
odredenom segmentu delatnosti i natprose¢nu konkurentnost i promociju u zemlji i
inostranstvu.

Imajuéi u vidu da turizam posle II svetskog rata dobija masovni karakter i dozivljava
veliku ekspanziju na svetskom nivou, njegov znacaj kao odrzivog izvora prihoda i
zapoSljavanja i kao glavni faktor platnog bilansa za mnoge zemlje privukao je paznju
vlada, regionalnih i lokalnih vlasti i drugih svojim u¢e$¢em u ekonomskom razvoju. S
obzirom da je turisti¢ko trzite dostiglo ogromne razmere na kojem ucestvuje veliki broj
subjekata turisticke privrede, konkurentnost je od presudnog znacaja. Konkurentnost
turisti¢kih destinacija se gradi u okviru turisti¢kih klastera. Stoga, turisti¢ki klaster
predstavlja dinami¢nu koncentraciju i kombinaciju turistickih atrakcija, infrastrukture,
opreme, usluga, poslova, ljudi itd. u zatvorenim geografskim podrué¢jima u kojima se
razvija odredeno turisti¢ko iskustvo. Klasteri treba da imaju atmosferu koja stimulise
permanentni proces inovacija, unapredenja kvaliteta, visoku operativnu efikasnost u
izvodenju konkurentskih aktivnosti te, naravno, visoku produktivnost u koriséenju
turistickih resursa.

Teritorija Srbije raspolaze znacajnim resursima za razvoj turizma. Njihov prostorni
razmestaj ukazuje da bi oni mogli biti vazan podsticajni ¢inilac u privrednom razvoju
nedovoljno razvijenih podrucja, ¢ime bi se uticalo i na ravnomerniji regionalniji razvoj.
Turisti¢ki resursi Srbije su teritorijalno §iroko rasprostranjeni, ali su prostorno veoma
malo medusobno podudarni, §to onemogucuje obrazovanje integralnih celina sa
komplementarnim oblicima turisticke ponude. Ograni¢ene mogucnosti za ulaganje u
razvoj turizma zahtevaju usredsredenje na razvojne prioritete koji su definisani
Strategijom razvoja turizma u Srbiji. Prema Strategiji, Srbija se moze pozicionirati kao
turisisticka destinacija na medunarodnom trzistu jedino putem svojih turisti¢kih klastera.
U okviru treceg dela ovog rada bice prilozeni neki elementi ovog dokumeta od znacaja za
razumevanje buducih pravaca razvoja turizma i turistickih klastera u Srbiji.



1. KLASTERI: NOVI NACIN RAZMISLJANJA O
EKONOMIJI | EKONOMSKOM RAZVOJU SA POSEBNIM
OSVRTOM NA TURIZAM

1.1. POJAM KLASTERA

U visoko razvijenim zemljama uveliko je prihvacen i razvijen koncept klastera. Sam
koncept izgleda veoma jednostavan i atraktivan za primenu: regioni mogu povecati
konkurentsku prednost, ako kompanije i institucije koje rade na srodnim poljima pronadu
optimalan nacin povezivanja, koristeci sinergijski efekat svojih kombinovanih iskustava,
da zajednicki uvecaju svoju konkurentsku prednost i tako prevazidu svoju konkurenciju.

Klasteri su novi modeli privrednog razvoja koji nastaju umrezavanjem privrednih i
neprivrednih subjekata i institucija u jednoj oblasti rada na nizim nivoima, gradova
odnosno regija. lako se radi o novoj ekonomskoj formi, postoje razli¢iti pristupi njihovog
definisanja, zavisno od vrste, veli¢ine i stepena razvijenosti.

Medutim, koncept klastera nije nov, 0 njemu se razmisljalo u SAD jo$ na pocetku
dvadesetog veka, nastankom korporacija i sa njima porastom produktivnosti. Od tada je
pristup Klasterizaciji posmatran u kontekstu sposobnosti za prihvatanje inovacija ne samo
na nivou kompanije, ve¢ i regije, a sada i na nacionalnom i multinacionalnom nivou.

Pojam Klastera (clusters) u ekonomsku literaturu prvi uvodi Majkl Porter,
harvardski profesor, 1990. godine, mada se o pojavi povezivanja preduzeca jedne
nacionalne privrede govori mnogo ranije. Iz Porterove uporedne analize medunarodne
konkurentnosti proizilazi da vodece izvozne kompanije ne funkcionisu izolovano, ve¢
kao deo Sire grupe komplementarnih kompanija, ¢iji su oni uspesni medunarodni
predstavnici. Te grupe povezanih kompanija su nazvane klasteri, a Porter je u njima
video izvore konkurentske prednosti velikih izvoznika - rast produktivnosti baziran na
razmeni informacija i koriS¢enju zajednickih resursa, kao i rast inovativnosti baziran na
brzoj razmeni ideja i tehnoloskih znanja.

Vecina stru¢njaka ga definise kao geografski ograni¢enu koncentraciju sli¢nih,
povezanih ili komplementarnih procesa poslovanja, sa aktivnim kanalima za poslovne
transakcije, komunikaciju i saradnju, koji dele specijalizovanu infrastrukturu, trzista rada
i usluge, trziSta proizvoda i koji su suoceni sa zajednickim Sansama i pretnjama.

Ipak, Porterov koncept klastera je najcesée prihvacen i definiSe klastere kao
,»geografski usmerene grupe medusobno povezanih preduzeéa i institucija u
odredenom sektoru, koje vezuje zajedni$tvo i komplementarnost.”? To je

! Purasevié, S., Odnos destinacije i klastera, u Popesku, J., redaktor, Menad?ment turisticke destinacije,
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadZzment, Beograd, 2008, str. 113.
2 Porter, M. E., The Competitive Advantage of Nations, The Free Press, New York, 1990, str. 8.
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horizontalno i vertikalno povezivanje, uskladivanje i jacanje interakcijskih veza i odnosa
izmedu svih preduzeca i organizacija koje imaju interes da se povezu. Prema Porteru,
klasteri obuhvataju medusobno povezana preduzeca u odredenim sektorima, zajedno sa
odgovaraju¢im dobavlja¢ima i sektorom usluga, i $to je vrlo vazno, niz institucija,
ukljucujuci univerzitet, granska udruzenja i agencije. Jedna od Porterovih kratkih
definicija jeste da su ,klasteri kriticne mase preduzeca i institucija na jednom mestu,
neobi¢nog konkurentskog uspeha u odredenim poljima.”3

Klasteri predstavljaju vazan deo globalne privrede, jer podsti¢u drzavnu, regionalnu i
lokalnu konkurentnost. To su geografske koncentracije medusobno povezanih kompanija,
specijalizovanih dobavljaca, davalaca usluga, firmi koje se bave srodnim delatnostima i
relevantnih institucija (kao $to su univerziteti, agencije za standardizaciju i strukovna
udruZenja) koji u odredenim oblastima medusobno konkurisu, ali i saraduju.*
Jednostavnije re¢eno, klaster je grupa srodnih preduzeca, udruzenja, kao i vladinih i
nevladinih organizacija koje udruzenim naporima povecavaju konkurentnost privrede.

Klasteri mogu da imaju razli¢ite oblike u zavisnosti od veli¢ine razvijenosti, ali
ve¢inom ukljuéuju proizvodace finalnih proizvoda ili usluga; dobavljac¢e posebnih inputa,
komponenti, masina i usluga; finansijske institucije i firme u srodnim delatnostima.’

Klasteri su zasnovani na sistemskim vezama medu preduzeé¢ima. Veze mogu biti
gradene na zajednickim ili sliénim proizvodima, procesima proizvodnje, zajedni¢kim
tehnologijama, potrebama za prirodnim resursima, zahtevima za odredenim
kvalifikacijama, i/ili distributivnim kanalima.

Temelj klastera predstavljaju njegovi preduzetnici, menadZzeri i inovatori koji rade
u srodnim, medusobno povezanim, preduzeé¢ima.

U kasnijoj ekonomskoj literaturi i teoriji koja se bavi prouc¢avanjem klastera postoji
vise razli¢itih definicija koje isticu pojedine karakteristike klastera. Medutim, sve se slazu
u tome da su klasteri jedan od presudnih ¢inilaca za unapredenje konkurentnosti podrucja
na kome su formirani.

Kolevkom razvoja klastera smatra se severna Italija, zatim Kalifornija, Minesota,
Oregon, Arizona i Silicijumska dolina (SAD).

¥ Porter, M. E., Clusters and the New Economics of Competition, Harvard Business Review, novembar-

decembar, 1998, str. 78.

*Porter, M. E., O konkurenciji, Fakultet za ekonomiju, finansije i administraciju, Beograd, 2008, str. 201.

® Porter, M. E., O konkurenciji, Fakultet za ekonomiju, finansije i administraciju, Beograd, 2008, str. 202.

® 11i¢, M., Industrijski menadZment, Ekonomski fakultet Univerziteta u Kragujevcu, Kragujevac, 2003,
str. 237



1.2. OSNOVNE KARAKTERISTIKE KLASTERA

Klasteri predstavljaju prirodan spoj preduzeca, a ne skup cinilaca kojima je
nametnuta povezanost ili koji su primorani da stupe u asocijacije iz nekog razloga.
Klaster neguje specifi¢nosti preduzeca i omoguéava da preduzece izabere nivo i vrstu
saradnje u klasteru, kao i da definiSe kojim delom proizvodnog programa ulazi u klaster,
a sa kojim funkcioniSe kao samostalni predstavnik.

Prepoznavanje sastavnih delova jednog klastera poc¢inje uocavanjem jednog veceg
preduzeéa ili koncentracijom manjih, a nakon toga, analizom vertikalnog lanca firmi,
naviSe i nanize, kao i institucija. Slede¢i aspekt je horizontalni, koji pokazuje druga
preduzeca sa istim ili komplementarnim poslovanjem i njihove sli¢nosti sa firmom u
odnosu na koju se vrsi analiza. Granice klastera bi trebalo da obuhvate sva preduzeca i
institucije koji su ¢vrsto povezani, dok bi izvan klastera mogle da ostvaruju slabe veze ili
da ih uopste nema.

Mogu da se jave u razli¢im delatnostima, od manjih, kao $to je ugostiteljstvo, do
dzinovskih na medudrzavnom planu. Mogu se razlikovati po veli€ini, $irini i razvijenosti.
Motivi, na¢ini i kombinacije udruzivanja su mnogobrojni, od na primer saradnje u
brendiranju proizvoda, preko obuke kadrova, do zaklju¢ivanja podugovora za
proizvodnju, istrazivanje i dizajn.

Kao vid geografski omedene koncentracije sli¢nih ili komplementarnih biznisa i
povezanih insititucija, klastere odlikuju saradnja i poverenje medu ¢lanovima, aktivni
kanali za poslovne transakcije i komunikacije, stvaranje zajedni¢nog proizvoda i/ili
usluge ili zajednicko reSavanje neke potrebe ili cilja, ¢ime se pospesuje konkurentnost
kako ¢lanica klastera, tako i jedne regije ili drzave.

Rezultat uspostavljanja i razvoja klastera su znacajni efekti koji pozitivno uti¢u i na
preduzeca u klasteru i na ceo region gde se klaster nalazi: ve¢i broj radnih mesta; veca
raznolikost procesa, proizvoda i vrsta rada; nizi troSkovi nabavke; smanjenje zaliha
materijala i komponenti; specijalizovane i uobicajene usluge; kvalifikovana radna snaga;
difuzija tehnologije; proSirenje trzista i prilike za nove poslovne veze; moguénost
izvodenja veéih investicionih projekata u regionu i sl.

Razli¢ite grupe proizvodaca i dobavljaca unutar datog podrucja, odnosno regiona,
dopunjuju jedni druge, radeéi specijalizovane poslove unutar klastera, §to doprinosi
njihovoj diverzifikaciji.

Glavne prednosti klastera se ogledaju u slede¢em:®

= olakSava se pristup najnovijim znanjima;

" Parausi¢, V., Kreiranje nove konkurentske strategije privrede Srbije, Ekonomske teme, br. 3, 2006,

str. 104.

® Bogkovi¢, G., Jovanovié, A., Uticaj klastera na konkurentnost i regionalni razvoj industrije, Ekonomske
teme, br. 1, 2009, str. 114,



= stimuliSe se razmena znanja;

= obezbeduje se usteda troskova preduzeéima u okviru klastera;
= stvara se mogucnost saradnje;

= podrzavaju se inovacije i podstice rivalitet;

= stvara se kriti¢na masa neophodna za dalji rast.

Zahvaljuju¢i ovim prednostima koje se, pre svega, ogledaju u saradnji, medusobnoj
povezanosti i razmeni informacija, znanja i iskustava, preduzeca koja su ¢lanovi klastera
mogu ostvarivati bolje rezultate nego Sto bi to postigli samostalno. Pri tome se
podrazumeva da preduzeca povezana u klastere ostvaruju: ustede troSkova (na primer,
putem zajedni¢kog marketinga i brendiranja), ve¢u produktivnost rada, brze odgovore na
zahteve trZiSta, usavrsavanje i dodatno obrazovanje zaposlenih, lakSe povezivanje sa
fondovima za finansiranje inovativnih projekata, itd. Vazna je uloga koju imaju
univerziteti i istrazivacki centri u smislu obrazovanja potrebnog kadra i podrsci
inovacijama. U tom smislu, klasteri su u mogucnosti da stalno unapreduju kvalitet
proizvoda i time prednjace u odnosu na konkurenciju.

1.3. ULOGA DRZAVE U RAZVOJU KLASTERA

Regioni u svetu u kojima je razvijen sistem umrezavanja i saradnje kroz klastere
ostvaruju znacajan ekonomski rast, kao i porast zivotnog standarda svih onih koji su
povezani sa klasterom na datoj teritoriji. U regionima gde takvog organizovanja nema,
potrebna su znac¢ajna finansijska sredstva kako bi se podstaklo klastersko organizovanje,
kao 1 uspesan razvoj klastera. Zbog toga je uloga drzave od presudnog znacaja.

Drzavne institucije i akteri, kao Sto su razvojne agencije i lokalni organi vlasti,
prirodno su zainteresovani da pomognu razvoj klastera i time prosperiraju iz ekonomskih
prednosti koje klasteri donose regionu. Klju¢no pitanje je kako na najbolji i najefikasniji
nacin organizovati takvu podrsku.

Podrska drzave moze biti u vidu zakona koji stimuliSu razvoj klastera, poreskih
olaksica i podsticajnih sredstava, ali i na razne druge nacine (formiranje stru¢nih timova
za pomoc¢ i pracenje poslovanja klastera, organizovanje obuke zaposlenih u klasteru i
sli¢no). Medutim, postoje i drugacija misljenja. Pojedini autori iz ove oblasti zastupaju
stav da se klasteri spontano organizuju i pojavljuju, te da uloga drZave nije u tome da
pokusava da izgradi klastere, zato $to je to skoro nemoguce uraditi. Ono $to je moguce, to
procesu bio bi: 1) istrazivanje u cilju odredivanja stepena razvoja pojedina¢nog klastera;
slede¢i koraci su: 2) utvrdivanje potreba i 3) kreiranje mera potrebnih za unapredenje
rada klastera. U tom smislu, angazovanje javnog sektora moze biti krajnje kreativno,
posebno kada je u pitanju prevazilaZenje odredenih slabosti postoje¢ih klastera.’

’ Bogkovi¢, G., Jovanovié, A., Uticaj klastera na konkurentnost i regionalni razvoj industrije, Ekonomske
teme, br. 1, 2009, str. 115-116.



Drzava treba da ukloni prepreke rastu i razvoju klastera i to treba da bude njen
prioritet. Oni privlace strane investicije i poveéavaju izvoz i Stvaraju jacu ekonomsku
poziciju zemlje. Prvo teorijski, a potom i empirijski je potvrdeno da klasteri doprinose
rastu konkurentnosti preduzeca, a zatim rastu konkurentnosti na nivou celokupne
privrede. Razlog tome je $to doprinosi povecanju produktivnosti preduzeca i privrede,
kao i neprestanom inoviranju proizvodnje i poslovanja.

Razvoj kvalitetnih, funkcionalnih klastera, veoma je bitan za sam razvoj privrede. To
¢e se posti¢i povecavanjem lokalnog nivoa obrazovanja i kvalifikacija, razvojem
institucija, pristupom savremenoj tehnologiji i podsticanjem razvoja konkurentnosti.
Razvoj moZe da zapocne i da se ucvrsti zahvaljujuéi direktnim stranim ulaganjima. To se
omogucava privlacenjem veceg broja stranih kompanija u jednu oblast. Drzava treba da
utie na razvoj institucija na ¢itavoj teritoriji, a ne samo u okolini gradova, tako §to ¢e
svoje nadleznosti decentralizovati.

Podrska drzave razvoju klastera, uslovno bi se mogla klasifikovati u tri grupe
mera, i to:*
a. ukidanje restrikcija i ogranicenja,
b. olakSavanje finansiranja i
c. aktivna podrska razvoju klastera.

Prilikom donosenja odluke koje od ovih podsticajnih mera koristiti (jednu ili
kombinaciju nekoliko mera), mora se imati u vidu konkretna situacija na odredenom
podrudju. ,,Programi razvoja klastera se zasnivaju na veé poznatim strategijama, sa
neznatnim razlikama, na koje uticu razni vidovi podrske koji dolaze iz okruzenja (poreska
politika, pravna regulativa, informaciona podrska, edukativna aktivnost), kao i razni
vidovi podﬂicanja saradnje izmedu preduzeca i njihovih asocijacija u okviru same mreze
klastera.*

Na to koje ¢e mere biti preduzete od strane javnog sektora uti¢u, kako faktori iz
okruzenja, tako i ¢inioci unutar klastera. Potrebno je sagledati sve te faktore i, na osnovu
toga, doneti odluke, pri ¢emu je veoma vazna saradnja malih i srednjih preduzeca ¢lanica
klastera, organa vlasti na tom podrucju, razli¢itih agencija i asocijacija, kao i nevladinog
sektora.

Razlic¢iti regioni u svetu koriste klastere kao sredstvo za Sirenje znanja, ideja a, pre
svega, kako bi najbrze i najefikasnije pripremili kadrove za unapredenje kvaliteta
proizvoda i usluga, a time i nivoa konkurentnosti. U praksi postoje razli¢iti programi
podrske i projekti finansirani od strane razli¢itih donatora. Medutim, klaster se ne formira
odlukom vlasti ili drzave. Ono S§to je neophodno, to je dostignuti nivo razvoja odredene

9 Boskovi¢, G., Jovanovié, A., Uticaj klastera na konkurentnost i regionalni razvoj industrije, Ekonomske
teme, br. 1, 2009, str. 117.

111i¢ M., Poslovni inkubatori i klasteri kao model razvoja malih i srednjih preduzeca u industriji,
Industrija, br. 2, 2006, str. 86.



delatnosti na nekom podrucju, visok nivo koncentracije malih i srednjih preduzeéa,
tradicija, znanje i slicno. Ukoliko toga nema, ,,cena koStanja“ klastera veoma je visoka, a
njegov opstanak nije siguran. Zbog toga, lokalne vlasti vrSe istrazivanja na terenu. Cilj je
utvrdivanje potreba za stru¢nim kadrovima, a u drugom koraku podsticanje univerziteta,
visokih i srednjih §kola da obezbede adekvatno obrazovanje i specijalizaciju za trazena
zanimanja.

Drzavna politika neizbezno uti¢e na moguénost za unapredenje klastera. Ona moze
da motivise, olakSava i obezbeduje podsticaje privatnom sektoru za zajednicku akeiju.
Konac¢na uloga drzave je u razvoju i primeni pozitivne, posebne i dugoro¢ne strategije i
pokretanje procesa promene koji vrSi mobilizaciju drZzavnih organa, privrede, institucija i
gradana da unapreduju i razvijaju opSte poslovno okruzenje i razli¢ite klastere.

1.3.1. POLITIKA RAZVOJA KLASTERA U EVROPI

Evropska unija poklanja veliku paznju stvaranju klastera, jer na taj na¢in utice na
razvoj inovativnosti i konkurentnosti ekonomije. Takode, kreiranjem politika i akcija
vezanim za klastere od nacionalnog do regionalnog nivoa omogucava se podrska i jacanje
svake od njih ponaosob.

U zemljama ¢lanicama Evropske unije, agencije za razvoj posreduju izmedu
privatnog sektora u oblasti malih i srednjih preduzeca (ukljucenih u klastere, sa jedne
strane), i institucija Evropske unije (koje obezbeduju sredstva namenjena razvoju
klastera, sa druge strane). Saradnja privatnog i javnog sektora se zapaza narocito onda
kada je potrebno izgraditi kapacitete za ¢iju izgradnju treba izdvojiti velika sredstva. U
stvari, u uslovima globalizacije trZista, regioni ,,zamenjuju” drzave kao osnovne
pokretace ekonomskog razvoja. Klasteri su, u tom smislu, postali vazan instrument
izgradnje privrednih kapaciteta, kako bi regioni mogli da se takmice na globalnom trzistu.

U pojedinim zemljama Evropske unije, razvoj regionalnih klastera predstavlja novi
vid nacionalne politike, dok u drugim zemljama kao $to su Portugalija, Danska i Velika
Britanija postoji inicijativa za stvaranjem karte klastera i formulisanje politike klastera.
Postoje dve vrste politika klastera i to kao:

1) podrska rastu postojeéeg ili onog koji tek treba da se razvije u regionalni klaster,
2) Sirenje znanja o tome kako se razvoj odredenog sektora odvija u regionalnim
klasterima, posebno u odnosu na informacije bitne za kreiranje opSte politike.

Postoje razliciti pristupi u izboru strategija i politika razvoja klastera, te je tako, na
primer, u Francuskoj politika razvoja klastera definisana na nacionalnom nivou, u Belgiji
i Spaniji na regionalnom nivou, u Italiji regionalna i lokalna vlast tesno saraduju sa
univerzitetima, istrazivac¢kim i usluznim centrima, u Engleskoj inicijativa polazi od
regionalnih razvojnih agencija, a u Austriji na osnovu zajednicke inicijative izmedu
istrazivackih centara i privatnog sektora.



U cilju kreiranja efikasnog ambijenta za podrsSku razvoja klastera u Evropi, razvijeni
su razli¢iti instrumenti podrike:*

1. Instrumenti podrske kreiranju klasterskih politika na nacionalnom i

regionalnom nivou kao §to su:

* PRO INNO evropska inicijativa (PRO INNO Europe Initiative) koja
omogucava trans-nacionalnu saradnju na polju razvoja inovacionih politika.

» Evropska klaster opservatorija (European Cluster Observatory) predstavlja
servis za kreatore politika razvoja klastera, klastere i inovativna preduzeca koji
omogucava prikaz i praéenje evropskih Klastera, izvesStaja o nacionalnim i
regionalnim politikama i programima Klastera, kao i za druga dokumenta.

» ERAWATCH predstavlja servis za pruzanje informacija o nacionalnim i
regionalnim inovacionim politikama, ucesnicima, organizacijama i programima.

2. Instrumenti podrske za umreZavanje klastera i relevantnih klasterskih

organizacija u Evropi kao §to su:

» Europe INNOVA mreza klastera (Europe INNOVA cluster networks) koja ima za
cilj da ojaca saradnju klastera kroz zajednicke projekte, omoguci razvoj novih
metoda za upravljanje klasterima i predlaze mere za unapredenje politika razvoja
klastera.

- FP7 program, pruza moguénost jaanja istrazivackih potencijala evropskih
regiona kroz podrsku razvoja regionalnih klastera orijentisanih na istrazivanje,
uklju¢ivanjem univerziteta, istrazivackih centara, preduzeca i potpornih institucija
u rad klastera.

Drzava kreira posebne programe® za dodeljivanje finansija, kreiranje odgovornosti
organizacije, ali i definisanje specifi¢nih uslova pod kojim se obezbeduje finansiranje.
Nacionalni programi se detaljno opisuju u individualnom nacionalnom izvestaju koji se
podnosi svake godine. U tabeli 1. prikazana je lista broja nacionalnih programa u
zemljama EU.

Tabela 1. Broj nacionalnih klaster programa u zemljama EU

Broj nacionalnog programa Broj zemalja
Nula 5
Jedan 11
Dva
Tri
Cetiri
Pet
Sest
Sedam
Osam

NOINFPIN P

Izvor: Cluster policy in Europe, A brief summary of cluster policies in 31 European countries,
European Innova Cluster Mapping Project, Oxford Research AS, januar, 2008, str. 23.

'2 Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs.
3 Pod programom se podrazumeva proces kojim se po¢inje od Zelje do aktivnosti u realizaciji ideje.
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Kada se govori o izvoru finansiranja programa nacionalnih klastera u zemljama EU
prema istrazivanju najvise su zastupljena nacionalna ministarstva sa 63%. Slede¢i izvor
finansiranja su strukturalni fondovi EU, dok su regionalni budZeti sa 3% najmanje
zastupljeni kao oblik finansijske podrSke programima nacionalnih klastera.

Promovisanje i institucionalna podrska razvoju klastera, u okviru regionalne i
inovacione politike u skladu je sa ciljem Lisabonske strategije da do 2010. godine
privreda Evropske unije postane najdinami¢nija i najkonkurentnija u svetu.

1.3.2. POLITIKA RAZVOJA KLASTERA U SRBIJI

Inicijative za razvoj klastera su sistemske aktivnosti koje drzava usmerava u
pocetak i podrsku razvoja, ali i ka ostvarivanju odredenih ciljeva. Pocetne inicijative za
povezivanje preduzeca po konceptu klastera, u stvari, zna¢i uspostavljaje unutrasnje
komunikacije i unutradnje organizacije za razvoj klastera, opredeljivanje strategije
razvoja i promociju koncepta razvoja izmedu preduzeca udruzenih u Klaster.

Vlada Republike Srbije je od 2005. godine kroz Ministarstvo za privredu otpocela
inicijativu podsticajem procesa udruzivanja malih i srednjih preduzecéa u klastere. Naime,
putem javnih konkursa za odobravanje finansijskih sredstava u funkciji podsticaja razvoja
klastera, pocelo se sa aktivnijem uces¢em u ovoj oblasti. U prvoj godini na javni konkurs
se nije prijavio veliki broj malih i srednjih preduzeca, ali se u narednim godinama taj broj
preduzeéa povecao. Sledece godine je Vlada Republike Srbije usvojila projekat
»Program za podrsku razvoja klastera“, koji sprovodi Ministarstvo ekonomije i
regionalnog razvoja. Program bi trebalo da traje do 2011. godine i ima za cilj da
podstakne privredni razvoj, rast zaposljavanja i izvoza kroz povezivanje preduzeca,
istraziva¢ko—razvojnih institucija i poslovnih udruzenja u klaster. Sam Program se sastoji
iz Cetri faze 1 svaka od njih ima svoj vremenski period trajanja.

Prva faza Programa je faza konsultacije i pripreme programa (kraj 2005. i 2006.
godina), druga faza je faza stabilizacije i rasta klastera (2007. godina), treca faza je
fokusirana na jaCanje operativnih kapaciteta i komercijalizaciju postojec¢ih klastera (2008.
godina), a u éetvrtoj fazi odrzivosti planira se uklju¢ivanje klastera u medunarodne
poslovne tokove, zajednicke inovativne projekte i razvoj inovacijske infrastrukture (od
2009. godine).** Znagajnu pomo¢ u drugoj fazi (2007. godina) razvoja klastera
Ministarstvo za ekonomiju i regionalni razvoj imalo je od Vlade Kraljevine Norveske u
vidu finansijskog podsticaja ovog projekta.

Raspored sredstava kojima Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja podrzava
klastere bazira se na izboru najboljih projekata kojima preduzeca i institucije konkurisu
za bespovratna sredstva namenjena za sufinansiranje do 50% troSkova aktivnosti klastera
u razli¢itim fazama razvoja:

1 Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs.
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= pocetne inicijative za povezivanje po konceptu klastera (prva faza),
= rad klastera u po¢etnom periodu organizovanog rada (druga faza),
= rast i komercijalizacija klastera (treca faza) i

= odrzivost klastera (Cetvrta faza).

Slede¢i klasteri su predstavljeni po fazama razvoja, a koje je Ministarstvo ekonomije
i regionalnog razvoja podrzalo kroz Program za podsku razvoja klastera:*

Klasteri faze 111

= Automobilski Klaster Srbije — AC Serbia

= Srpski softverski klaster

= Klaster BIPOM — Balkansko—crnomorska Industrija Poljoprivrednih MaSina
= Sumadijski cvet — klaster prizvodaca cveéa

Klasteri faze 11

= Agencija za drvo — klaster drvopreradivaca Srbije

= Fond Kraljevski odmor — turisti¢ki klaster opstine Kraljevo sa okolinom
= Prvi klaster plastike i ambalaze - JATO

= Klaster hotelijerstva i gastronomije Srbije - HGS

= Fond turisticki klaster mikroregije Subotica, Pali¢

Klasteri faze |

= Embedded.rs — klaster za integrisane elektronske sisteme
= Asocijacija tekstilaca ,, Asstex*

= Srpska filmska asocijacija

= FENIKS - Klaster srpske vazduhoplovne industrije doo

Klasteri nulte faze

= Galenit — klaster za organizovano sakupljanje i reciklazu istroSenih baterija i
akumulatora

= Gradevinski klaster DUNDER Nis

= Klaster proizvodaca obuée opstine Knjazevac

= |star 21 — udruzenje za unapredenje saradnje i razvoj turizma u Podunavlju
= Asocijacija za razvoj poslovnog, M.I.C.E. i manifestacionog turizma

o Turisticki klaster Srem

= Klaster Medicinskog Turizma

15 www klasteri.merr.gov.rs, februar, 2010.
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= Fond Eko krug — klaster za preuzimanje, pakovanje, preradu i trajno
zbrinjavanje industrijskog i opasnog otpada

= Netwood - klaster proizvodaca namestaja

= Klaster MEMOS - udruZenje za unapredenje konkurentnosti metalskih
proizvodaca

= Alko klaster juzne Srbije — klaster proizvodaca grozda, voca, vina i rakije sa
podrucja Jablanickog i P¢injskog okruga

= PEKOS - klaster pekarske proizvodnje

U Srbiji trenutno posluje 25 klastera, od ¢ega su samo dva nacionalna — klaster auto
industrije i drvni klaster, dok su ostali regionalni klasteri. Kada se gleda po zastupljenosti
u privrednim granama moze se re¢i da je najvise zastupljen turizam sa sedam klastera.
Takode, poljoprivredna i prehrambena industrija je zastupljena sa tri klastera, dok su
ostale delatnosti sa dva ili jednim klasterom. Za domacu privredu je zna¢ajno da postoji
sve viSe klastera razli¢itih delatnosti koji na taj nac¢in unapreduju sopstvenu
konkurentnost.

Tabela 2. Razvoj politike klastera u Republici Srbiji — dosadasnja iskustva

Razvijen Pilot projekat za razvoj klastera, podrzano osnivanje

2005/2006: 4 Klaster inicijative;

Program za razvoj poslovnih inkubatora i klastera 2007-2010.
2007: Program za razvoj klastera u 2007. godini, podrzano 16
Klastera;

Usvojena Strategija razvoja inovativnih i konkurentnih malih i

2008: srednjih preduzec¢a 2008-2013.

Program za razvoj klastera u 2008, podrzano 14 klastera;

Izvor: MERR / www klasteri.merr.gov.rs, decembar, 2009.

Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja izdvojilo je 2009. godine, uprkos
ekonomskoj krizi, 40 miliona dinara za podsticanje razvoja klastera u Srbiji koji treba da
doprinesu razvoju inovacija, otvaranju novih radnih mesta, rastu izvoza, kao i podizanju
konkurentnosti malih i srednjih preduzeca u regionu.

Iste godine pokrenuta je inicijativa osnivanja Savetodavnih tela unutar svakog
klastera, a Ministarstvo aktivno ucestvuje u 5 Savetodavnih tela klastera. U planu je i
formiranje Nacionalnog saveta za podsticaj razvoja klastera.
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lako jos uvek nema ni odgovarajuce zakonske forme za registraciju klastera
(trenutno su klasteri registrovani kao udruzenja gradana, drustva sa ograni¢enom
odgovornos¢u, deonicarska drustva, fondacije), ono $to je bitno jeste da je drzava
finansiranjem i podsticanjem ovih projekata uvidela potrebu za klasterima.

1.4. TURIZAM | EKONOMIJA

Proces industrijalizacije u XX veku uticao je na poboljSanje Zivotnog standarda i
doveo do skrac¢enja radnog vremena §to je imalo za posledicu visak slobodnog vremena
koje je trebalo na neki nacin ispuniti. Napredak u sferi transporta, koji je omogucio da se
znatno vedi broj ljudi transportuje sa jedne lokacije na drugu, nametnuo je logi¢no resenje
- turizam. Ono §to karakteriSe turizam kao privrednu delatnost jesu raznovrsnost,
neproizvodni karakter rada, sezonski karakter poslovanja, visok stepen elasti¢nosti
traznje i neelasticnost ponude. On predstavlja vazan faktor ekonomskog razvoja i
prosperiteta mnogih zemalja u razvoju.

Veliki broj autora istice povecéanje izvoza kao glavni faktor odrzivosti ekonomskog
rasta. S druge strane, tradicionalno jak izvoz primarnih roba i proizvoda, obi¢no nije
dovoljan da ispuni finansijske zahteve predloZzene ekonomske transformacije. Ovo je
podstaklo vlade mnogih zemalja da se okrenu turizmu kao nacinu sticanja finansijskih
sredstava potrebnih za sveukupni ekonomski rast. Na turizam se gledalo kao na privrednu
granu koja ¢e uspe$no zameniti posrnulu ruralnu ekonomiju. Kao rezultat toga, u mnogim
zemljama u razvoju, kao u slucaju nekih africkih i karibskih drzava, turizam je danas na
prvom mestu po prilivu stranih valuta, nadmasujuci tradicionalni izvoz poljoprivrednih
proizvoda.

Neke zemlje su u velikoj meri ukljucene u turisti¢ku privredu i imaju znacajno
iskustvo i zapazene ekonomske rezultate u ovoj privrednoj delatnosti. Meksiko je
zahvaljujuci turizmu bio u stanju da izbegne kolaps industrije i inflaciju, koja je zadesila
mnoge latinoameric¢ke drzave. Turisticki prihodi Meksika daleko su veé¢i od prihoda
drugih drZzava tog kontinenta. Do 70-ih godina XX veka, turizam je postao glavna
izvozna delatnost u Spaniji, Grékoj, Keniji, Tunisu i Maroku.*®

Uticaj turizma na ekonomiju moze biti:

1) Direktni (neposredni) i
2) Indirektni (posredni).

Od direktnih uticaja koje turizam vrsi na privredu najvazniji su:*’

» uticaj na drustveni proizvod i nacionalni dohodak;

16 Sugi¢, V., Pordevi¢, D., Turizam i ekonomija zemalja u razvoju, Ekonomske teme, br.3, 2007, str.134.
Y Unkovi¢, S., Zetevié, B., Ekonomika turizma, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, 2009, str. 36-37.
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* uticaj na razvoj privrednih delatnosti koje sa¢injavaju turisticku privredu;
 uticaj na platni bilans zemlje;

 uticaj na zaposlenost stanovniStva i nivo Zivotnog standarda;

* uticaj na investicionu aktivnost i strukturu investicija, i

* uticaj na brzi razvoj nedovoljno razvijenih zemalja i podrudja.

Pored direktnog, posebnu paznju zasluZuje i indirektan uticaj turizma na privredu.
Naime, turisti¢ka potrosnja koja se neposredno realizuje u delatnostima turisticke
privrede ima reperkusije na manje-vise sve privredne i neprivredne delatnosti. Ovde se
posebno isti¢u potrosnja stranih turista i multiplikovani efekti koji proizlaze iz te
potrosnje za privredu zemlje u celini. Indirektni uticaj turizma na ekonomiju ogleda
se kroz:

o Gradevinarstvo,
o Industrijsku proizvodnju,
o Poljoprivrednu proizvodnju.

Jedna od karakteristika turizma je da stvori devizni priliv i time neutraliSe deficite
stvorene usled rastu¢ih zahteva za uvozom retkih sirovina i manufakturnih dobara.
Devizni priliv od turizma moze biti iskori§¢en za investiranje u razvoj proizvodnih
industrija ili za smanjenje inostranih dugova. Pri tome, drzave teZe da turisticka ponuda
bude u najvecoj meri bazirana na domacim proizvodima i radnoj snazi, jer se na taj nacin
postiZe potpuniji ekonomski efekat.

Kako turizam nije samostalna privredna delatnost, ve¢ se otvaruje kroz saradnju sa
drugim sektorima kao $to su: saobraéaj, ugostiteljstvo, trgovina na malo, zanatstvo i
komunalne delatnosti, on poseduje gustu mrezu povratnih veza sa ovim sektorima
privrede u samoj destinaciji. Pod ovim se podrazumeva povezivanje sa lokalnim
snabdevac¢ima poljoprivrednih proizvoda, gradevinskim firmama, zanatlijama i
ugostiteljima.

Kroz izvoz na osnovu turizma realizuju se finalni proizvodi i usluge brojnih
privrednih delatnosti, §to pozitivno uti¢e na platni bilans zemalja. U tom smislu posebno
multiplikativne efekte ima potroSnja koja se iz drugih zemalja na osnovu turisti¢kih
dolazaka preliva u odredenu zemlju. Istrazivanja su pokazala da u toku jedne godine
prihodi od stranih turista produ 13 — 14 transakcija pre nego Sto taj novac nestane kroz
uvoz proizvoda i usluga iz te zemlje. Na taj nacin turizam je postao znacajan faktor
transfera nacionalnog dohotka iz ekonomski razvijenih u ekonomski nerazvijene zemlje.

Turisticki razvoj moze doneti pobolj$anja lokalnoj infrastrukturi, uslugama i
domacem stanovniStvu.

-14 -



Jedna od glavnih odlika turizma je da koristi ljudsku snagu intenzivnije od drugih
privrednih grana. Na osnovu najnovijeg godiSnjeg istrazivanja, turizam trenutno
zaposljava preko 225 miliona ljudi $irom sveta i &ini 7,6% globalne zaposlenosti.*®
Turisti¢ki razvoj, posebno u razvijenim zemljama, karakteriSu mala i srednja preduzeca
koja su osnova lokalnog razvoja. U Kanadi, Sjedinjenim Americkim Drzavama i Velikoj
Britaniji ona ¢ine preko 80% ukupnih preduzeca koja pruzaju usluge turistima. Ta
preduzeca su znacajna u ekonomskoj strukturi destinacije zato $to ve¢i deo njihovih
prihoda cirkulise kroz lokalnu zajednicu, u vidu plata za domace stanovnistvo,
obezbedujuci pritom porez na dohodak lokalnim vladama, Sto predstavlja dodatni
stimulans razvoju lokalne ekonomije.*

Dakle, ekonomska korist od turizma podrazumeva priliv deviza, stvaranje vecih
dohodaka, povecanje zaposlenosti, poboljsanje ekonomske strukture, podsticanje
preduzetnicke aktivnosti, stimulaciju regionalnih ekonomija i ublazavanje regionalnih
ekonomskih dispariteta. Za mnoge zemlje, on je najvec¢i donosilac strane valute i vodeca
privredna delatnost u pogledu dohotka i zaposlenosti. Turizam ima znacajno ucescée u
nacionalnom bruto proizvodu mnogih zemalja i predstavlja znacajan procenat ukupnih
prihoda od izvoza.

Imajuéi u vidu ove pogodnosti, mnoge zemlje u razvoju su se okrenule turizmu kao
nacinu sticanja finansijskih sredstava neophodnih za ekonomski rast i restruktiuranja,
generisanja zapoSljavanja i regionalnog razvoja kroz pruzanje finansijske podsticaje,
istrazivanje, marketing i promotivne pomoci.

Jedna od prednosti turizma u odnosu na tradicionalnu ekonomiju, lezi u brzoj stopi
rasta broja turista koji dolaze iz razvijenih zemalja. Prognozira se da ¢e turizam povecéati
ekonomsku aktivnost u svetu za 4% u realnim okvirima u narednih deset godina. U
skladu sa tim, o¢ekuje se da ¢e ekonomija turizma u Centralnoj i Isto¢noj Evropi imati
prose¢ne godisnje dobitke od 5,7% od 2010. do 2019. godine.”*

Po svemu sudeéi, turizam ima sustinsku ulogu u stabilizaciji nacionalne ekonomije,
smanjenju nezaposlenosti, povecanju dohotka stanovnika i poboljSanju njihovog zivotnog
standarda, Sto ga sasvim sigurno ubraja u jednu od najznacajnijih privrednih grana
danasnjice.

¥ THE WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL (WTTC)/SVETSKI SAVET ZA TURIZAM |
PUTOVANJA, Ekonomski uticaj putovanja i turizma, London, 2009, str. 6.

9 Susi¢, V., Pordevié, D., Turizam i ekonomija zemalja u razvoju, Ekonomske teme, br.3, 2007, str. 137.
2 Hall, C. M., Tourism Planning : Policies, Processes and Relationships, Pearson Education, Harlow,
2008, str. 55-56.

2L THE WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL (WTTC)/SVETSKI SAVET ZA TURIZAM |
PUTOVANJA, Ekonomski uticaj putovanja i turizma, London, 2009, str. 6.
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1.4.1. UTICAJ FORMIRANJA KLASTERA U TURIZMU NA
EKONOMIJU ZEMLJE

Kao rezultat rasta konkurentnih ekonomija, vlade drzava moraju iskoristiti sve svoje
mogucnosti radi unapredenja efektivnosti vlastitih ekonomija. Implikacije turizma i
investiranja u turisti¢ke klastere na ekonomiju su sledeée:?

o kreiranje novih lokalnih zahteva za opremom, hranom i drugim nabavkama ¢ime
se ubrzava rast postojecih i stvaranje novih industrija, ozivljavaju poslovne
aktivnosti i nova trzista;

o rast urbanizacije kroz konstantni rast konstrukcija i renoviranja turistickih
kapaciteta;

o pomo¢ rasta zarada drzava od stranih valuta koje su zemljama u razvoju nuzno
potrebne radi smanjenja deficita bilansa placanja;

o redistribucija kapitala izmedu razvijenih i zemalja u razvoju;

o multiplikativni efekti unutar ekonomije.

Radi ostvarivanja Sto boljeg multiplikativnog efekta turisti¢kih klastera na ekonomiju
zemlje, kreiranje sastava klastera zahteva dobro poznavanje ekonomije regija. Najveci
deo ekonomista smatra da se koncept Sirenja u regiji moze ostvariti samo tako da se
stanje na domacem trzi$tu u potpunosti definise, odnosno stabilizuje, a potom da zemlja
ojaca Svoju poziciju u turizmu. Da bi se navedeno ostvarilo svi moraju shvatiti da su deo
turistiCkog sastava — i to ne samo hotelijeri i turoperateri, ve¢ i vlasnici malih trgovina,
restorana i celokupna lokalna zajednica.

Osim identifikovanja klastera, vrlo je vazna i izrada modela i sistema veza klastera
unutar turisti¢ke industrije kao i izvan nje, a zatim i definisanje benémarkinga® naspram
konkurencije.

Trazenje i razvijanje inicijative za stvaranjem brendova unutar regija promovise
klastere izvan njihovih okvira delovanja, a ujedno vrsi i alokaciju resursa. Postavlja se
pitanje Kako turisticka aktivnost moze biti diversifikovana? Resenje je u uklju¢ivanje i
respektovanju akademske zajednice, postojeceg iskustva i dobre prakse.

Posmatrajuc¢i na nacionalnom nivou, klasteri mogu pozitivno da uticu na izgradnju
konkurentne izvozne ekonomije, kroz njihov direktan uticaj na usvajanje novih vestina,
kreiranje zaposljavanja, regionalni razvoj, povecanje zivotnog standarda i ostale ciljeve
vezane za privredni i druStveni razvoj.

22 Mathieson, A., Wall, G., Tourism: Economics, Physical and Social Impacts, Longman Group Limited,
Harlow, 1982, str. 64.

2 Ben¢marking predstavlja proces definisanja sopstvenog podrugja poslovanja i identifikovanje i
analiziranje poslovnih aktivnosti konkurenata, a najcesce lidera u okviru jedne ili vise oblasti, radi
utvrdivanja njihovih prednosti i sopstvenih nedostataka kako bi se utvrdene prednosti konkurenata
primenile na sopstvene poslovne aktivnosti, sa krajnjim ciljem obezbedivanja §to veceg udela na trzistu.
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Svrha klastera u razumevanju pravilnog pristupa evropskom ekonomskom razvoju je
neizostavna. Prvo, klasteri su nezamenjiv izvor posla, prihoda i izvoznog rasta. Drugo,
efektivne ekonomije moraju svoj razvoj usmeriti na realnost industrije na koje su
usmerene svojim strategijama. Trece, osnazenje privredne komponente razvoja u
prostornom planiranju namece se kao nuznost.

Imajuéi u vidu sve navedene prednosti koje donose klasteri, kao i zna¢aj turizma za
ekonomiju zemlje, moZe se konstatovati da bi formiranje turisti¢kih klastera pomoglo u
daljem razvoju zemlje i podizanju njene konkurentnosti na medunarodnom trzistu. Stoga,
drzavna politika treba da pruzi podrsku razvoju i unapredenju klastera u turizmu kako u
vidu ukidanja ogranicenja i barijera, tako i u vidu finansijske pomoci.
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2. KLASTERI KAO OSNOVA REGIONALNOG
RAZVOJA U TURIZMU

2.1. ODNOS KLASTERA I TURISTICKE DESTINACIJE

Udruzivanje preduzeca i institucija u klastere, povecavanje uloge globalizacije i
regionalizacije u ekonomskom i drustvenom zivotu, koje uti¢e na rast inovativnosti ne
samo kod komapanija ve¢ i regija, pa i nacionalnih i multinacionalnih prostora, imalo je
snazne refleksije i na turisticku deltanost. Sa pravom se konstatuje da ,,u danasnje vreme
globalizacije svetske ekonomije, jedini moguci opstanak turisticke industrije, pa time i
turisticke destinacije upravo u medusobnom povezivanju na raznim nivoima, neophodnih
za nastanak turistickih proizvoda, te se turisticke destinacije savrseno uklapaju u koncept
klastera u ekonomskom razvoju jedne zemlje i njenog $irenja na druga trzista.*

Postoje razli¢iti pristupi upravljanja izgradnjom klastera. Prema Purasevi¢ S. (2008)
model koris¢en prilikom organizovanja klastera u Hrvatskoj je vrlo prihvatljiv. Na Slici
1. dat je prikaz navedenog modela.

Slika 1. Upravljanje procesom izgradnje klastera

lzbor/

Konstituisanje/

strukturisanje

klastera

Izvodenje,

6 mijerenje,

analiza i

poboljsanje

Pravni
oblici

vrednovanje

i edukacija
klaster

menadzera

Strategijski

]3];!!\
klaster
inicijative

Analiticka
mapa
klastera

Izvor: Purasevié, S., Odnos destinacije i klastera, u Popesku, J., redaktor, Menadzment turisticke
destinacije, Univerzitet Singidunum, FTHM, Beograd, 2008, str. 115.

# Purasevié, S., Odnos destinacije i klastera, u Popesku, J., redaktor, Menadzment turisticke destinacije,
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment, Beograd, 2008, str. 114.
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Slika pokazuje proces od konstituisanja do izvodenja, ukljucuju¢i moguée interakcije
i preklapanja aktivnosti izmedu klju¢nih aktera procesa klasterizacije.

Kad je u pitanju turizam, evidentno je da u svetu postoje mnogo regiona koji
poseduju niz neophodnih resursa za razvoj turistickog klastera (kao Sto su obim prodaje
koji generiSu, broj zaposlenih, prirodne predispozicije i sl.). Medutim, to moZze biti samo
inicijalna vrednost koju treba nadograditi formalnim: organizacionim, upravljackim,
inovativnim, produkcionim, merama izgradnje drustvenog kapitala, konkurentnim i
drugim merama.

Posto turizam nije delatnost koja funkcioniSe samostalno nego kroz saradnju sa
mnogim drugim delatnostima (ugostiteljstvo, hotelijerstvo, saobracaj, trgovina,
zanatstvo...), to znaci da turisti¢ki klaster sadrzi brojne inpute. Generalno, on obuhvata
razli¢ite faktore atraktivnosti (tj. one subjekte koji njima upravljaju), zatim faktore
pristupacnosti (posebno saobracajna infrastruktura u destinaciji, kao i pristupacnost do
destinacije), zatim niz faktora koji ¢ine uslove za boravak (smestaj, ishrana, zabava,
razonoda...), a onda i sve zainteresovane subjekte za turisticki razvoj (dobavljai tj.
indirektna privreda-poljoprivreda, industrija, gradevinarstvo i sl), zatim institucije iz
javnog sektora (npr. komunalna i druga javna preduzeca...), drzavne i paradrzavne organe
na datom nivou (nacionalna, regionalna i lokalna turisticka organizacija), sektor NVO,
same turiste i niz drugih ucesnika zainteresovanih za turisticki razvoj.

Dakle, pojam turisti¢kog klastera podrazumeva skup turistickih atrakcija, turisticke
infra i suprastrukture, sadrzaja i aktivnosti, odnosno usluznih i proizvodnih preduzeca,
koncentrisanih na homogenom geografskom podru¢ju gde se dogada turisticka
aktivnost.”

Kriterijumi koji mogu opredeliti subjekte da formiraju ili se prikljuce klasteru
mogu biti slede¢i:®

= Postizanje bolje cene na trzistu (posebno inostranom turistiCkom trzistu) za
sopstvene parcijalne turisticke proizvode ili usluge koje plasiraju;

= Unapredivanje kvaliteta proizvoda i usluga (dodatak na vrednost) uz zadrzavanje
cena na istom nivou;

= Povecanje kapaciteta (npr. u vezi sa smestajem, ishranom, zabavom...);

= Unapredenje prodajnih kanala (npr. pravljenje zajednickog web portala sa drugim
¢lanovima u klasteru);

= Unapredenje promotivnih aktivnosti (portali, koris¢enje interneta, intarneta i
ekstraneta);

= Pravljenje novih atrakcija i pokusSaj desezoniranja poslovanja odnosno privlacenja
traznje na koris¢enje proizvoda/usluga i pre i posle glavne turisticke sezone;

% Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija turizma Republike Srbije - prvi
fazni izveStaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beograd, 2005, str.139.

% Baki¢, 0., Marketing menadiment turisticke destinacije, Univerzitet Educons, Sremska Kamenica, 2009,
str. 188-189.

-19-



= Uvodenje novih tehnoloskih resenja vezano za interne tehnoloske operacije, kao i
onih okrenutih prema okruzenju;

= Dolazak do novih investicionih ulaganja;

= Dolazak do novih znanja (know-how), neformalno obrazovanje (povecanje vestina
i kompetencija, ucenje od dugih);

= Postizanje komplementarnosti i kompatibilnosti sa ostalim igra¢ima u klasteru;

= Povecanje sinergije (u mreZi i saradnji sa drugima u klasteru) i otuda povecanje
konkurentnosti na doma¢em i medunarodnom trzistu.

Klasteri u turizmu se naj¢esc¢e formiraju prema geografskom obuhvatu ili prema
opredeljujucoj aktivnosti. I u jednom i u drugom slucaju formiraju se tzv. ,,grozdovi*
razlicitih stejkholdera povezanih odredenim interesima kao $to su razvoj mreze,
uspostavljanje komunikacija, razvoj baze podataka, razvoj poslovne saradnje medu
¢lanicama, razvoj i primena novih tehnologija, obuka i razvoj kadrova i drugo. Klaster po
geografskom smislu je logican onda kada destinacija raspolaze unikatnim i
visokovrednim atraktivnim faktorom (posebno ako je u pitanju prirodna i kulturno-
istorijska atraktivnost, a onda se tu dodaje i antropogena atraktivnost). Kod klastera koji
su formirani na bazi aktivnosti ponder je na segmentu traznje i preovladaju¢im potrebama
i motivima kao i na adekvatnom sadrzaju raspolozivog turistickog proizvoda da se te
potrebe zadovolje.

Osnovni model poslovanja na destinaciji uz pomo¢ klastera jeste povezivanje javnog
sektora, tehnologije, dobavlja¢a proizvoda i usluga i kanala prodaje, naj¢esée ,,incoming“
turistickih agencija, odnosno povezivanje ekonomije manjih preduzeca iz dve ili vise
regija radi obezbedenja konkurentnosti u nastupu na drugim trzistima. Na taj nacin
destinacije koriste¢i komunikacije, tehnologije i ulaganja lokalnih inputa sa razli¢itih
podrucja i raznih Klastera razvijaju svoje poslovanje i pozicioniraju se globalno. U te
svrhe, ¢esto, veoma vaznu ulogu ima i sopstveni brend, poznatost destinacije, koji lakSe
prodaje ,turisticki proizvod* koji dolazi sa te destinacije. S druge strane, ovim
konceptom, privredni subjekti u okviru klastera se brze razvijaju, primenjuju savremene
metode rada i pod savremenim menadZzmentom crpe maksimum iz trziSnog okruzenja, a
ekonomija destinacije dobija konkurentne prednosti u odnosu na druge.

Medutim, da bi se omogucio ovakav sinergetski rad na destinaciji, neophodno je da
postoji ,,katalizator*, obi¢no institucija, koja deluje ili kao ,,klaster katalizator* ili kao
»Klaster lider”. U razli¢itim zemljama ustanovljeni su razli¢iti institucionalni oblici, ali sa
priblizno istim ciljevima i zadacima delovanja. Kad je u pitanju turizam, Svetska
turisticka organizacija zalaZe se za DMO (Destination Management Organisation)?,
¢ija je uloga koordinacija i briga o zajedni¢kom delovanju svih subjekata na destinaciji
koji uti¢u na formiranje turistickog proizvoda. Organizacije za destinacijski menadzment
bi mogle da budu bazni oblik okupljanja zainteresovanih igra¢a na destinaciji, a postoje i
drugi modeli koji potpomazu ili organizuju rad klastera. To su razni oblici Regionalnih

%" Ona moze bti javnog ili privatnog karaktera, u kojoj saraduje $iroka paleta u¢esnika, predstavnici opstina,
i/ili regija, turisticke organizacije, predstavnici smestajnog sektora, turistuckih seoskih domacinstava,
incoming turistickih agencija, i lokalnih/regionalnih priverdnih komora.
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agencija za razvoj, koje su najéesce okupljene oko projekata malih i srednjih preduzeca,
kao i drugih akcija koje pospesuju konkurentnost, zatim distrikti, slobodne poslovne
zone i sl, koji svi imaju u svojim razvojnim dokumentima osnivanje regionalnih
klastera.?®

Medutim, u zemljama u tranziciji situacija je drugacija, obzirom da proces
institucionalne pripreme za razvoj klastera nije u potpunosti ili nije uopste razvijen.
Upravo zbog toga potrebna je adekvatna mikroekonomska politika koja bi podrzavala
razvoj klastera, kao i politika edukacije i podsticaja za inostrane investicije.

Sigurno je da ¢e sa rastom globalizacije polozaj malih preduzetnika u turizmu biti
otezan u buduénosti. S tog aspekta, razvoj malih i srednjih preduzeca u zemljama u
razvoju uz pomo¢ klasterskog modela povezivanja na destinaciji predstavlja svakako
znacajan element za njihov opstanak, a zatim i za povec¢anje njihove konkurentnosti.

2.2. UTICAJ KLASTERA NA KONKURENTNOST TURISTICKE
DESTINACIJE

Brojni stejkholderi koji su zastupljeni u turizmu umrezavaju svoje interese i njima
upravljaju na turisti¢koj destinaciji vodeni Zeljom da se ostvare ekonomski, drustveni i
drugi ciljevi zbog kojih i ulaze u razli¢ita partnerstva, saradnju i zajednicki rad, te
stvaraju i klastere radi povecanja destinacijske (makro) i sopstvene (mikro)
konkurentnosti. Istovremeno, mala i srednja preduzeca u turizmu su mnogo Vvise osetljiva
na konkurenciju njihovih partnera, nego na koristi od zajedni¢kog rada. Klju¢ uspeha u
partnerskom odnosu u klasterima leZi u poverenju. Bez poverenja i institucija koje
podsti¢u poverenje medu ¢lanicama klastera, klaster ne moze uspeti.

U turizmu veéina saradnji podrazumeva destinacijski marketing okupljen oko
teritorijalnih institucija (DMO-a). Tamo gde one ne postoje (kao u zemljama bivse
Jugoslavije), Regionalne turisticke zajednice bi mogle preuzeti ove poslove. Bitan razlog
trenda saradnje i partnerstva javnog i privatnog sektora u oblasti razvoja i promocije
turizma su budzetska ograni¢enja. Prema nalazima UNWT O studije saradnja javnog i
privatnog sektora bazirana je na &etiri klju¢ne oblasti:*°

* poboljsanju privlac¢nosti destinacije

* unapredenju marketinga destinacije

e porastu produktivnosti

* poboljSanju upravljanja turistickim sistemom.

% Purasevié, S., Odnos destinacije i klastera, u Popesku, J., redaktor, Menadzment turisticke destinacije,
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadZment, Beograd, 2008, str. 116.

% UNWTO studija, Parmerstvo u funkciji jacanja konkurentnosti u turizmu (priredila Ljubica Milojevi¢),
Turisticki pregled, br.5, 2006, str. 36.

-21 -



Kako bi se nove destinacije probile na medunarodno turisti¢ko trziste, a postojeée
odrzale svoju dobru poziciju, neophodno je da razviju i konstantno unapreduju
konkurentnost destinacije. Konkurentnost je sposobnost destinacije da uspesno
konkuriSe svojim glavnim rivalima u svetu, da stvara bogatstvo iznad proseka, da to odrzi
tokom vremena, uz najmanju drustvenu i ekolosku cenu.®

Cesto se misli da se konkurentnost zasniva na povoljnoj situaciji u pogledu nekih
glavnih makroekonomskih faktora kao Sto su trosSkovi, plate, kamatne stope i devizni
kursevi, 1/ili druge komparativne prednosti: obilje prirodnih resursa za privlacenje turista.
Time se objaSnjava da neke vlade smatraju dovoljnim da uvedu povoljnije poreske
politike, da obezbede bolje obrazovanje i stu¢nu obuku, da investiraju u promociju, itd.
Medutim, te mere veoma ¢esto ne dovode do zeljenih rezultata.

Od sredine osamdesetih godina, i uglavnom zahvaljujuci radu profesora Harvard
Business School, Majkla Portera, doslo je do znatno boljeg razumevanja najvaznijih
snaga koje stvaraju konkurentnost i nacin kako se stvaraju konkurentne prednosti. Prema
Porteru, postoje pet konkurentskih sila na koje komparativnim prednostima treba uticati
na njihove negativne pritiske da bi se obezbedila buduénost turisti¢kih destinacija. To su,
izmedu ostalog, pretnja od novih konkurenata na trziste i alternativnih turistickih
proizvoda, promene u ravnotezi pregovarackog polozaja sa snadbeva¢ima i kupcima,
rivalitet prema drugim konkurentskim destinacijama. Kolektivna mo¢ pet konkurentskih
snaga jedne destinacije odreduje njenu prosec¢nu sposobnost stvaranja koristi u tom
sektoru. Drugim re¢ima, konkurentne prednosti jedne destinacije odreduju njeno
konkurentno pozicioniranje. Da bi bila uspesna, turisticka destinacija mora da ponudi
trziStu vecu vrednost od svojih rivala za iste uloZene napore turista, ili pak istu vrednost,
za manje napora (value for efforts).

Sposobnost pruzanja veée vrednosti omogucuje turistickim destinacijama da
naplacuju vise cene i da o¢ekuju bolje poslovne rezultate i profite. Sve to dolazi od
nacina na koje su brojne aktivnosti u ,,lancu vrednosti turizma“ u funkciji da stvore novi
turisti¢ki proizvod, da se pruze bolje usluge i da se ponude raznovrsni doZivljaji — na taj
nacin se odrzava vemost postoje¢ih klijenata i pridobijaju novi.

Turisticki klaster je geografski prostor u kome se odvija ukupan turisti¢ki dozivljaj.
U skladu sa Porterovim pristupom, moze se re¢i da klasteri predstavljaju grupaciju svih
preduzeca i ostalih elemenata koji ¢ine destinaciju konkurentnom, ukljucujuci atrakcije,
infrastrukturu, opremu, davaoce usluga, druge pomoéne sektore, obrazovne kapacitete i
kapacitete obuke, institucije, ¢ije integrisane i koordinirane aktivnosti doprinose
dozivljaju koji potrosaci o¢ekuju od destinacije koju su odlucili da posete.

Prema tome, turisti¢ka konkurentnost se postize na nivou lokalnih destinacija
sposobnoscu da se stalno stvara novo, da se poboljSava, da se svi resursi koriste na

najbolji i najodrziviji nain.

% UNWTO studija, Razvoj komparativnih prednosti turisticke destinacije (priredila Ljubica Milojevic),
Turisticki pregled, br.5, 2006, str. 37.
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Konkurentnost zahteva od klastera da poseduju pogodan ,,konkurentski dijamant® —
tj. poslovnu sredinu koja podsti¢e stalne procese inovacije i poboljsanja kvaliteta, visoku
poslovnu efikasnost u izvrsavanju konkurentnih aktivnosti i visok nivo produktivnosti u
kori$¢enju resursa.

Dijamant ukljucuje cetiri grupacije snaga, Koje u medusobnim odnosima odreduju
konkurentnost: a) uslove traznje, b) turisticke kompanije i njihove rivale, ¢) inpute i
d) sektor podrske. Najkonkurentniji je onaj turisticki klaster koji ima najbolje uslove za
realizaciju navedenih elemenata. Takode, ove snage su najjace medu parametrima
specijalizovanih turisti¢kih klastera (eko-turizam, poslovni turizam, verski turizam i sl.).
Ovo je u skladu sa Porterovim zastupanjem specijalizacije, suprotno gledistu
tradicionalne ekonomije gde su mnogi planeri promovisali strategiju diversifikovane
ekonomije. Slika 2. pokazuje Porterov ,,dijamant®, primenjen na turisticki klaster.

Slika 2. Porterov ,dijamant®, primenjen na turisticki klaster

Izvor: Burasevié, S., Odnos destinacije i klastera, u Popesku, J., redaktor, Menadzment turisticke
destinacije, Univerzitet Singidunum, FTHM, Beograd, 2008, str. 120.

Kao Sto se iz uloge klastera u ,,dijamantu* konkurentnosti vidi, klasteri obezbeduju
fokus koji je potreban preduzec¢ima, vladi i institucijama da poravnaju svoje napore za
specificnom konkurentnos$éu, dodatom vrednoscu i njenom ocuvanju, kao i ciljanim
izvoznim nastupima. Turisti¢ka preduzeéa, kao sastavni delovi klastera, obezbeduju niz
prednosti u poslovanju: mogu lakse da prosire svoje komercijalne prospekte koriste¢i
prednosti brzog pristupa trzisSnim informacijama; mogucnost dobijanja specijalizovanih
inputa i tehnicke podr§ke mnogo jednostavnije i troskovno efektnije; omoguceno jacanje

-23-



trziSnog razvoja i promotivnih troskova; koriséenje grupnog prevoza u cilju
minimiziranja transportnih troSkova itd. Ukratko, klasteri u turizmu omoguéavaju
preduzeéima da teZe novoj efikasnosti i da zadrze dodatnu vrednost u okviru sopstvenog
lanca vrednosti.**

DrzZava sa svoje strane, svoju podrsku turistickim klasterima moze da unapredi kroz
promociju i stvaranje poslovnog okruzenja donoSenjem savremene zakonske regulative
koja podrzava i olakSava rad u klasteru, ¢ime ne uspostavlja samo veéu povezanost i
koordinaciju, ve¢ obezbeduje i Siri sopstveni monitoring i uticaj.

U cilju razvoja kolektivne efikasnosti koja odreduje uspeh klastera, sli¢no i
individualna preduzeca, javna ili privatna, mogu da daju podrsku turistickim klasterima
prilagodavajuci svoje servise potrebama klastera i njihovim izvoznim ambicijama.
Finansijska sredstva mogu biti redefinisana, obrazovni programi adaptirani, informativni
servis usmeren prema ciljanim korisnicima, usluge konsultantskin kompanija kreirane
prema potrebama klastera.®

I na kraju, lokalni klasteri regionalne i centralne vlade i medunarodne organizacije
moraju da udruZe snage i da deluju na globalnom nivou da bi efikasnije uticale na
osnovne turisticke konkurentne snage, poboljSavajuci time na svetskom nivou
konkurentni dijamant turisticke industrije.

2.2.1. JACANJE TURISTICKE KONKURENTNOSTI
POBOLJSANJEM OPERATIVNE EFIKASNOSTI KLASTERA

Operativna efikasnost turistickog klastera predstavlja kombinovani rezultat
operativne efikasnosti raznih ucesnika u raznim turisti¢kim lancima vrednosti. Ona
smanjuje operativne troSkove i jaca vrednost koju potrosaci sebi predstavljaju, pa time
jaca konkurentnost turistickog klastera. To otvara velike moguénosti za efikasnu saradnju
medu svim zainteresovanima.

Turisti¢ki klasteri su operativno efikasniji, pa prema tome i konkurentniji, kada
imaju visok nivo priviacnosti (dobra vrednost za napor), efikasni su u marketingu,
pokazuju visok nivo produktivnosti u pogledu finansijskih, tehnoloskih i ljudskih resursa
i efikasni su u upravljanju turistickim sistemom destinacije.

Na Slici 3. prikazano je kako klaster moze poboljsati i ojacati svoju konkurentnost
putem atraktivnosti destinacije, marketinga, produktivnosti i upravljanja destinacijom.

1 Puragevié, S., Odnos destinacije i klastera, u Popesku, J., redaktor, Menadzment turisticke destinacije,
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadZment, Beograd, 2008, str. 119.
% |sto, str. 120.
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Slika 3. Model A.M.P.M. (Atraktivnost. Marketing. Produktivnost. MenadZment.) u
turistickom klasteru

Privlacnost Marketing

Odreduje cenu koju je trziSte spremno da Odreduje sposobnost destinacije da se

plati da bi uZivalo u destinaciji i napore i prilagodi traZnji, da efikasno prodaje, da
neugodnosti koje su turisti spremni da ucini klijente vernim i da redovno sagledava
podnesu da bi je posetili. Takode odreduje nove izvore konkurentskih prednosti.

nivo vernosti i preporuka.

. = . =

Nove konkurentske prednosti
Nivo preporuka Sposobnost za vernost
Nivo vernosti Efikasnost prodaje
Nivo cena Sposobnost prilagodavanja traznji

Privla¢nost destinacije

N A

Poboljsanje turisticke konkurentnosti klastera — cilj turisticke politike klastera

Y Y

Marketing destinacije

Produktivnost resursa Upravljanje destinacijom
Vrednost bastine destinacije LP Potencijal za rast
Rentabilnost investicija Privlacnost za investicije
Nivo plata Osecanje blagostanja
Odrzivost sistema

L L

Produktivnost Upravljanje sistemom

Odreduje, u kori$¢enju resursa, dugoro¢nu Odreduje ,,potencijalni rast” destinacije,
»Kapitalnu vrednost* destinacije. njenu sposobnost da privuce investicije i
Produktivnost u kori§éenju finansijskih i stvori osecanje blagostanja kod lokalnog
ljudskih resursa odreduje (javnu i privatnu) stanovni$tva. To dovodi do dugoro¢ne
rentabilnost. odrZivosti.

Izvor: UNWTO studija, Jacanje turisticke konkurentnosti saradnjom, (priredila Ljubica Milojevic),
Turisticki pregled, br.5, 2006.
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2.3. 1ZGRADNJA STRATEGIJE KLASTERA U TURIZMU

Turisticki klasteri su obi¢no raznovrsni i konkuriSu u vise razli¢itih sektora
istovremeno. Zato je nuzno da razrade strategiju klastera koja je pazljivo usmerena na
sektore u kojima klaster mora da konkuriSe i na sektore koje treba da odbaci, kao i na
nacin rada kojim se postize maksimum sinergije.

Konkurentna strategija klastera se zasniva na razlicitosti i na pazljivom izboru grupe
razliCitih aktivnosti koje mogu da ponude trzistu jedinstvenu vrednost za napore. Postoje
tri razlicite strategije da bi se to postiglo:*

1) Strategija diferencijacije — glavni elementi vrednosti su ekskluzivnost,
originalnost i orijentacija na kvalitet. Ova strategija se zasniva na nudenju
najvaznijih komponenata vrednosti (usluge, dozivljaji, ose¢anja) na jedinstven
nacin.

2) Strategija vodenja tro§kova — ovde je najvazniji element nudenje visoke
vrednosti za manje napore. Ova strategija sastoji se u proizvodnji jeftinih usluga
ili usluga sa manje neugodnosti, ili uz bolju bezbednost, nego Sto nudi
konkurencija.

3) Usmerena strategija — sastoji se u usmeravanju na samo jedno ili na mali broj
segmenata. JaCa se zamiSljena vrednost svakog odabranog segmenta. Strategija
deluje istovremeno sa diferencijacijom ili strategijom vodstva u troSkovima.

Prve dve strategije se odnose na pruzanje vrednosti klijentima u destinaciji, dok se
tre¢a odnosi na obim trzista koje treba usluziti.

Konkurentna strategija je usmerena na postizanje konkurntskih prednosti u svakom
sektoru u kome se klaster takmici. S druge strane, strategija klastera odreduje trzista, u
kojima klaster mora da posluje, i kako treba da se ustanove politika i smernice koji su
usmereni na postizanje maksimalne ustede zbog velikih koli¢ina, sinergije i koristi za
Citav klaster.

Izgradnja strategije klastera u turizmu se sastoji iz sledeéih koraka:*

Korak 1: Identifikovati sektore u kojima klaster posluje (npr. ukoliko se jedna
destinacija orijentisala na trziste kongresa, konferencija, kulturnih tura i muzickih
dogadaja, neka druga destinacija mogla bi da se usmeri na avanturisticko putovanje,
prirodu, velike ekspedicije i podsticajna putovanja).

¥ UNWTO studija, Jacanje turisticke konkurentnosti saradnjom, (priredila Ljubica Milojevi¢), Turisticki
pregled, br.5, 2006, str. 52.

* UNWTO studija, Jacanje turisticke konkurentnosti saradnjom, (priredila Ljubica Milojevi¢), Turisticki
pregled, br.5, 2006, str. 53-54.
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Korak 2: Identifikovati konkurentne skupove u svakom sektoru (grupa klastera koja
se takmici za iste segmente ili niSe na trzistu, koristi iste distributivne kanale i sli¢ne
tehnologije ili ima iste konkurentske prednosti).

Korak 3: Oceniti uticaj pet snaga koje pokrecu konkurenciju u svakom sektoru
(svaki sektor podleze razli¢itim konkurentnim snagama koje ga ¢ine vise ili manje
rentabilnim i privlaénim u duzem roku tako da nema svrhe da se ulazi na novo trziste
ukoliko procena nije pozitivna).

Korak 4: Oceniti cenu ulaza na trziSte (npr. mnoge destinacije na ostrvima Zele da
udu na trziste krstarenja. Medutim, trziSte nije uvek onoliko rentabilno koliko one
oc¢ekuju — putnici na krstarenju ponekad ostaju samo nekoliko sati u destinaciji i ne
potroSe nikakav novac tamo — a to ¢esto zahteva zna¢ajne investicije u infrastrukturu.).

Korak 5: Oceniti kompatabilnost raznih strategija (postoji jedan nekontrolisani
trend medu turistickim klasterima da pokusavaju da se pretvore u ,,supermarkete-
samousluge® za prodaju odmora, slobodnog vremena i turistickih aktivnosti, a previdaju
¢injenicu da mnogi segmenti trziSta nisu medusobno kompatibilni).

Korak 6: Da li novo trziSte pruza neke konkurentske prednosti turistickom klasteru?
(Ulaz na novo trziSte moze da doprinese novim konkurentskim prednostima klastera koje
¢e ga uCiniti ja¢im u suoCenju sa pet snaga ili ¢e mu omoguciti da poboljsa svoju
operativnu efiksanost. Ipak, zainteresovani moraju da analiziraju troSkove i prihode koji
¢e se verovatno ostvariti ulaskom na novo trziste ili preko zajednickih aktivnosti, te se
moze zakljuciti da li se sinergija isplati ili ne.)

Korak 7: Izgraditi strategijsko konkurentno pozicioniranje za svaki konkurentski
skup. (Svi zainteresovani u turistickom klasteru moraju da analiziraju snage koje uti¢u na
konkurenciju u svakom konkurentskom skupu u kojem posluju i da ocene njihov uticaj.
To ¢e im omoguéiti da identifikuju svoje jake i slabe strane i da pokrenu akciju za jacanje
svoje konkurentnosti.)

2.4. ,,KONCENTRACIJA* NA MODELU TURISTICKOG
KLASTERA

Turisti¢ki Klasteri podrazumevaju interakciju izmedu razli¢itih subjekata,
ukljuéujuci konkurentna preduzeca iz oblasti smestaja, transporta, turisticke agencije i
turoperatore, sve vrste nabavljaca, turisticke atrakcije, neprivredne organizacije (banke,
osiguravajuca drustva i sl.) obrazovne i drzavne institucije. Osnovni tip interakcije odnosi
se na veze izmedu turistickih preduzeéa, njihovih dobavljaca i turista.

Klasteri u turzmu imaju za cilj objedinjavanje na horizontalnoj i vertikalnoj osnovi

razliCitih subjekata ponude, proizvoda i usluga, kako bi se povecala dodatna vrednost
njihovog zajedni¢kog proizvoda.
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Horizontalni model povezivanja se odnosi na povezivanje preduzeca iz istog
sektora (turistickih i prate¢ih delatnosti), na lokalnom i regionalnom nivou koji prave isti
ili sli¢ni proizvodni program tj. tursti¢ku ponudu i zajednicki nastupaju na trzistu. Ovde
svako preduzece upravlja dvojnim ciljevima konkurentnosti i saradnje u poslu, koji je
predmet zajedniCkog interesovanja i poslovanja.

Vertikalno povezivanje jeste povezivanje medusobno komplementarnih firmi iz
razli¢itih sektora, koji moZze da rezultira partnerskim odnosom zasnovanom na razmeni
informacija, zajednickim poslovima i poverenju.

Koncentracija u klasteru bazira se na ,,integrisanoj turistickoj ponudi*“, koja
posluje na principima spajanja turisti¢kih atrakcija, fizicke i komunikacione
infrastrukture, smestajnih kapaciteta, transporta, turisti¢kih agencija i ostalih prate¢ih
usluga u jednu prepoznatljivu ponudu.®

Na ovaj nacin turisti¢ki klasteri obezbeduju veéi stepen koncentracije, uskladivanja i
jacanja interakcijskih veza interesno medusobno povezanih preduzeca, nau¢no-
istrazivac¢kih i finansijskih institucija, kao i drugih vladinih i nevladinih ustanova, u cilju
povecanja konkurentskih prednosti svakog pojedinacnog ucesnika i klastera u celini.
Zajednickim radom preduzeca povezana u klaster ostvaruju sinergijske efekte koji
prozlaze iz poboljSanja medusobnih interakcijskih veza i razmene informacija, znanja i
sopstvenih iskustava.

Dakle, radi se o veoma brojnim i sloZzenim interakcijama izmedu razli¢itih igraca koji
determiniSu sposobnost turisti¢kih klastera da budu konkurentni, da narastaju i da pri tom
budu svesni tih koristi.

2.5. ZIVOTNI CIKLUS TURISTICKOG KLASTERA

Turisti¢ki klaster je dinamican i ima prepoznatljiv zivotni ciklus. Ako govorimo o
etapama kroz koje prolazi turisti¢ki klaster, mozemo ih podeliti prema fazama zivotnog
ciklusa na:

» [Etapa 1: Pocetne aktivnosti i Utemeljenje klastera
» [Etapa 2: Rasti Zrelost
» Etapa 3: Stagnacija i Transformacija.

Na Slici 4. prikazan je zivotni ciklus turistickog klastera.

% Puragevié, S., Odnos destinacije i klastera, u Popesku, J., redaktor, Menadzment turisticke destinacije,
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment, Beograd, 2008, str. 121.
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Slika 4. Zivotni ciklus turistickog klastera
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Izvor: Purasevi¢, S., Odnos destinacije i klastera, u Popesku, J., redaktor, Menadzment turisticke
destinacije, Univerzitet Singidunum, FTHM, Beograd, 2008, str. 122.

Dakle, Zivotni ciklus klastera sastoji se iz vise faza koje moZemo oznaciti kao:

— aglomeraciju (regija ima odredeni broj preduzeca i ostalih moguéih aktera
klastera),

— nastali klaster (saradnja svih aktera oko odredene aktivnosti),

— razvojni klaster (postoje¢im akterima pridruzuju se i neki novi),

— zreli klaster (dostignuta je odredena kriti¢na masa i uspostavljaju se odnosi
izvan granica pojedinog klastera) i

— transformisani klaster (kako vreme prolazi stanje na trzistu i tehnologija se
menjaju te se klasteri trebaju prilagoditi tim promenama ili se
transformisati u novi klaster).

Sam nastanak turisti¢kih klastera se vezuje za istorijske okolnosti koje su prisutne
na nekoj lokaciji. Mogu nastati iz neobicne ili velike turisti¢ke traznje, ili pak slucajnim
dogadajima. Klasteri, sami po sebi, podsti¢u osnivanje i ulazak novih preduzeca, koji se
osnivaju unutar samih klastera. Do toga dolazi, zbog saznanja o potrebi odredene
delatnosti unutar njih (u ovom slucaju turizma), ¢ime bi se zadovoljili subjekti koji
pruzaju usluge, dobavljaci i potrosaci. Smatra se da drzava ne moze uspeSno da osnuje
klastere, ali zato moZe da stimuliSe i podstakne njihovo formiranje, pruzi podrsku
njihovom razvoju i unapredenju. Intervencije javnog sektora mogu biti razlicite zavisno
od pozicije turistickog klastera u Zivotnom ciklusu.

Posto je u turizmu uglavnom re¢ 0 malim privrednicima, od njih se ne moze
oc¢ekivati inicijativa da udu u klaster. Stoga je potrebna podrska javnog sektora s aspekta
formiranja svesti o potrebi razvoja, informisanost, programi razvoja turisti¢kog
proizvoda, kroz kreditnu podrsku, podrSku oko izrade elaborata izvodljivosti, kao i
marketing. Isto tako, neophodna je osnovna pomo¢ oko uspostavljanja odredene
institucije koja bi imala ulogu ,,katalizatora” (DMO ili Regionalne turisti¢ke agencije);
zatim iniciranje saradnje malih i srednjih preduzeca za okupljanje oko zajedni¢kog
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interesa (manjih hotela, porodi¢nih hotela, motela, privatnog smestaja, restorana i drugih
ugostiteljskih objekata, avio i drugih oblika prevoznika, rent-a-kar kompanija, jahting
kompanija, incoming turistickih agencija, turoperatora, muzeja, drugih kulturnih
institucija, atrakcija itd.); edukacija drustva i preduzetnika u cilju sticanja medusobnog
poverenja.*®

Dalje jacanje turistickih klastera izaziva lancanu reakciju, usled koje se povecava
konkurentnost, podsti¢e se preduzetnistvo i neformalni mehanizmi za privlacenje ostalih
ucesnika. Kako raste, klaster vrsi sve veci uticaj, pored konkurenata, i na privatne i javne
istitucije, kao i na drzavnu politiku. U nacionalnoj ili globalnoj privredi razvoj klastera
moze znacajno da se ubrza privlacenjem ucesnika iz drugih drzava ili zemalja.
Istovremeno, razvoj klastera u turizmu privlaci ideje i ljude, koji ga jacaju. Dok klaster
raste, njegovi uéesnici obi¢no razvijaju sve vise globalne strategije $to doprinosi da svoje
usluge prezentiraju u sve ve¢em broju zemalja i konkuriSu na vise trzista.

Jednom kad turisti¢ki klaster dostigne vrhunac razvoja pocinje rizik stagnacije i
moguceg opadanja. Ova pojava je ¢esta u turizmu kad destinacija iz razli¢itih razloga
prestane da bude atraktivna za turiste (opadanje kvaliteta usluga, neinventivnost,
jednoli¢nost, nepracenje tehnoloskih noviteta koji unapreduju turisticku ponudu,
nekonkurentnost, politi¢ka nestabilnost, prirodne nepogode ili jednostavno pojava novih
jos nedozivljenih destinacija). U tom slucaju turisticka preduzeca se bave
transformacijom turisti¢kih klastera u raniju fazu zivotnog ciklusa - vr§e podmladivanje,
najcesce diversifikacijom turisti¢kih proizvoda (avanturisticki turizam, eko-turizam,
kulturni turizam i sl.), repozicioniranjem na trZitu kao i usvajanjem nove tehnologije.’

2.6. FINANSIRANJE TURISTICKIH KLASTERA

Investiranje u turisticke klastere na destinaciji zahteva znacajna ulaganja u
infrastrukturu, unapredenje, klastersku ekspanziju i tehni¢ku obuku. Kako bi ostvarili
zajednicki utvrdene ciljeve i strateske prednosti za svoje clanove u odnosu na
konkurenciju, a istovremeno omogucili sopstveni razvoj kao i razvoj destinacije,
turisticki klasteri treba da imaju solidno i odrZivo finansiranje. Prema dosadasnjim
rezultatima dva glavna izvora finansiranja turisti¢kih klastera predstavljaju vlade
(nacionalne i regionalne) i lokalna turisticka industrija. Medutim, izvesno je da se i ostali
finansijski izvori u velikoj meri pripremaju da ucestvuju u projektima razvoja turistickih
klastera koji zahtevaju velika finansijska ulaganja, a to se odnosi, pre svega, na javni
sektor. Takode, uloga javnog sektora na promociji investicija u turisticke klastere i
privlacenje stranog kapitala smatra se veoma vaznom.

Kada su u pitanju unapredeni, ve¢ poznati turisticki klasteri, ulaganja kapitala
(venture capital) igraju veoma vaznu ulogu. Interesovanje za ulaganje u poslove vezane

% Purasevié, S., Odnos destinacije i klastera, u Popesku, J., redaktor, Menadzment turisticke destinacije,
Univerzitet Singidunum - Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment, Beograd, 2008, str. 122-123.
¥ 1sto, str. 123.
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za funkcionisanje klastera pokazuje i bankarski kapital, zatim kompanije osiguranja, javni
penzioni fondovi, kapital iz biznisa, kao i direktne strane investicije. Novi model
investiranja u turisticke klastere je i ulaganje u infrastrukturu od strane privatnih
kompanija na komercijalnoj osnovi.*®

Prema tome, pronalazenje odgovarajuéih izvora finansiranja je jedno od
elementarnih pitanja za upravu klastera. Nac¢elno govorec¢i glavni izvori finansiranja se
mogu javiti kao:

1. Oblici internog finansiranja

Sposobnost turistickog klastera da realizuje ciljeve ¢lanica klastera je u direktnoj
vezi sa spremnosti ¢lanica klastera da ucestvuju u internim izvorima finansiranja klastera:

> Clanarine

» Usluge koje se pruzaju ¢lanstvu

» Usluge prema zajednickim projektima ¢lanstva.

2. Oblici eksternog finansiranja

Sposobnost turistickog klastera da na kvalitetan nac¢in predstavi i standardizuje
poslovni pristup ¢lanica prema drzavi ili prema drugim zainteresovanim pravnim
subjektima na turisti¢kom trZistu:

» Podsticajna sredstva i subvencije drzavnih tela i agencija

» Sponzorstva

» Donacije

» EU fondovi i medunarodni projekti.

Kada je re¢ o situaciji u Srbiji, glavni izvori finansiranja turistickih klastera mogu se
podeliti u dve grupe:®

1. Javna podsticajna sredstva

+  Projekat za podsticanje razvoja klastera Ministarstva ekonomije i regionalnog
razvoja

+ subvencije regionalnih i lokalnih institucija

+  podsticajna sredstva u okviru projekata Evropske unije.

2. lzvori dobiti u privatnom sektoru:

+  (Clanarine

+  prihodi iz usluga klastera

+  provizije/prihodi iz posredovanja poslova

«  prihodi od organizacije skupova

+  prihodi iz pribavljanja javnih projekata (nacionalni tenderi, EU, Svetska banka)
*  sponzorstva velikih preduzeca.

% Isto, str. 123-124.
% Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs.
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Iako odrzivost treba da bude dugoro¢ni cilj klastera u turizmu, veéina klastera,
posebno u pocetnoj fazi, ima potrebu za javnim podsticajnim sredstvima. Ta sredstva su
im neophodna kako bi mogli da realizuju investicije u infrastrukturu klastera (koja se
pokazala kao najveca prepreka razvoju turistickih klastera zbog njene nedovoljne
izgradenosti) i da za svoje ¢lanove uspostave spektar usluga Koji je specifi¢an za turiste
odnosno njihove ciljne grupe.

U zavisnosti od stukture i postavljenih ciljeva klastera se za prve 1-2 godine
preporucuje mesSovito finansiranje sastavljeno od javnih podsticajnih sredstava i izvora
prihoda iz privrede, pri ¢emu udeo javnih podsticajnih sredstava postepeno treba
smanjivati tokom vremena. Model finansiranja treba da se bazira na prihodima koji
konstantno dolaze.*® Javna podsticajna sredstva treba isklju¢ivo da sluZe za dopunjavanje
budZzeta, ali nipoSto ne smeju biti glavni stub modela finansiranja. U normalnom slu¢aju
klaster posle otprilike 3 godine treba da bude u stanju da se sam finansira. Tako, na
primer, finansijska podrska Vlade u Austriji za razvoj klastera se naziva fond ,,otvorena
ruka**. Finansiranje klastera iz ovog fonda traje tri godine, a posle tog perioda klaster se
sam finansira.

Odrzivost i trziSna usmerenost su za srpske klastere u turizmu posebno znacajni,
obzirom da su javna podsticajna sredstva raspoloziva samo u ograni¢enoj meri. 1z tog
razloga turistic¢ki Klasteri sa svojim spektrom usluga treba da ispune potrebe i ocekivanja
svojih potrosaca i §to je moguce ranije osiguraju izvore finansiranja iz privrede.

“® Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs.
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3. ULOGA KLASTERA KAO NOVIH MODELA
RAZVOJA TURIZMA U REPUBLICI SRBIJI

3.1. MOGUCNOSTI RAZVOJA TURIZMA U SRBLJI PUTEM
TURISTICKIH KLASTERA

Srbija ima izuzetno povoljan geografsko saobracajni polozaj, brojna prirodna
bogatstva, dugu istoriju i tradiciju, kulturno-istorijsko naslede, op$tu prepoznatljivost,
o¢uvane prirodne resurse, veliki ljudski potencijal, difersifkovanu strukturu atraktivnosti
— moze se re¢i veliki turisticki potencijal, koji joS uvek nije iskori§¢en na pravi nacin.

Kao potencijalno nova turisti¢ka zemlja koja tek trazi svoje mesto na turstickom
trziStu, a uvazavajuci i globalne trendove i procese na trzistu, Srbija ima dobre
mogucnosti da iskoristi svoju sadasnju ,,low profile” poziciju i to iz nekliko razloga:

* Srbija moze da se uci iz dobrih i losih iskustava drugih;

+ Srbija moze da kreira turisti¢ke proizvode i svoju poziciju na trzistu u skladu s
najrecentnijim trendovima®;

* S obzirom na nasledenu infrastrukturu i organizaciju u turizmu, Srbija moze da
dejstvuje brzo; i

* Srbija ima kritiénu masu znanja i internog kapaciteta za brzi ulazak u
medunarodnu turisticku utakmicu.

Srbija se sada nalazi na istorijskoj prekretnici, jer prolazi zavrsne tranzicione
reforme. Dogadaju se fundamentalne promene u turizmu u kojem Srbija zeli da uzme i
svoj deo, s obzirom da je dosad turizam bio malo iskoriS§¢eni potencijal za njen privredni
rast. Naime, prema podacima Republickog zavoda za statistiku devizni priliv od turizma u
2009. godini iznosio je 900 miliona dolara.

Imajuéi u vidu da Srbija danas ima samo komparativne, a ne konkurentske prednosti
u turizmu, pritom nije ni strate$ki pozicionirana na svetskom turistickom trzistu, ona
mora bitno podiéi atraktivnost svojih turistickih proizvoda. Otuda se smisao turisticke
politike Srbije svodi na izgradnju konkurentnosti njenih turistickih klastera.

1 Od jedanaest turistickih proizvoda koje je Svetska turisticka organizacija proglasila proizvodima
buduénosti ( sunce i more — interkontinentalna putovanja, kombinovana putovanja; gradski odmori;
poslovni turizam + MICE; planine i jezera; specijalni interesi; dogadaji; ruralni turizam; nautika; kruzna
putovanja; zdravstveni turizam ), Srbija moze posti¢i dobre rezultate u svima, osim u turizmu ,,sunca i
mora‘“ ¢iji je udeo u zadnjih 30 godina ionako smanjen u globalnom turizmu za viSe od 50%. Pri tome,
posebno valja istaci Sanse Srbije u proizvodima povezanim sa kori§¢enjem prirode i ekoturizma,
zdravljem, aktivnostima specijalanih interesa, ruralnim turizmom, kulturnim turizmom, re¢nim

cruisingom kao i poslovnim turizmom i MICE-om.
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Postoje turisti¢ki i formalni/organizacioni preduslovi za pokretanje inicijative
osnivanja turisti¢kih klastera jer:*

1.

2.

Srbija ima znacajne potencijale za novi razvoj, a narocito Dunav, banje i
planine.

Srbija ima nasledene proizvode koje je moguce i potrebno brzo
rehabilitovati i komercijalizovati vlastitim snagama.

Srbija ima razvijeno trziste internacionalno obrazovanog kadra, posebno u
Beogradu i u drugim ve¢im gradovima.

U Srbiji je potencijal turizma ve¢ prepoznat od strane domacih
preduzetnika.

Srbija je danas premreZena brojnim projektima tzv. ,,izgradnje kapaciteta®
preduzetnika i javnih vlasti, od kojih je veliki deo direktno povezan sa
turizmom.

Drzava poslednjih godina uvida znacaj turizma i angazuje se na njegovom
razvoju u vidu usvajanja novih zakona, master planova, davanja
bespovratnih finansijskih sredstava, pruzanja podrske razli¢itim akcijama
pokrenutih od strane subjekata koji su nosioci turisticke ponude itd.

Strategijom razvoja turizma Republike Srbije do 2015. godine predvideno je
formiranje turisti¢kih klastera radi uspesnijeg pozicioniranja Srbije kao relevante
destinacije na medunarodnom turistickom trziStu. Ovom strategijom su definisani slede¢i

klasteri:*
* Vojvodina,
* Beograd,

» Jugozapadna Srbija i
* Jugoisto¢na Srbija.

3.2. ZNACAJ FORMIRANJA TURISTICKIH KLASTERA ZA

RAZVOJ SRBIJE KAO TURISTICKE DESTINACIJE

Kompleks turizma je sigurno neiskoriS¢eni potencijal Srbije zbog Cinjenice da iz
objektivnih razloga Srbija nije, niti je bila, ozbiljno prisutna u globalnim turisti¢kim
procesima u poslednjih dvadesetak godina. Srbija danas ima samo komparativne
prednosti u turizmu jer:

a) poseduje diversifikovanu strukturu osnovnih atrakcija,

b) blizu je tradicionalnim i novim turistickim trzistima,

c) imadugu istoriju i opStu prepoznatljivost, oCuvane prirodne resurse i srazmerno
dobre komunikacije i

d) poseduje veliki ljudski potencijal.

“2 Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija turizma Republike Srbije - prvi
fazni izvestaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beograd, 2005, str. 160-161.
* 0 ovim klasterima i njihovim karakteristikama bice vise re¢i u daljem radu.
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Ali, i pored toga, Srbija nije ispravno trZisno pozicionirana, jer uprkos brojnim
atrakcijama i vrednostima, srpski turisti¢ki proizvodi nisu adekvatno razvijeni niti
predstavljeni i komercijalizovani na internacionalnom turisti¢kom trzistu, niti Srbija
danas ostvaruje znacajne privredne rezultate u turizmu.

Stoga Srbija mora bitno podic¢i konkurentnost i atraktivnost turistickih proizvoda
putem respektabilnih svetskih iskustava i vlastitih inovacija, oslanjajuéi se na one
proizvode i poslovne sektore u turizmu koji imaju globalnu perspektivu i gde Srbija moze
izgraditi globalnu konkurentnost.

Turisticki razvoj Srbije kao turisticke destinacije direktno zavisi od regionalnog
aspekta razvoja turizma u Srbiji, jer bi se prvo i najbrze turisticki razvijala ona podrucja
koja imaju najveca potencijal za brzu pripremu i komercijalizaciju tzv. ,,quick win“
proizvoda. Ove regije bi imale imale ulogu pokretaca turistickog razvoja Srbije, pri cemu
bi se pozitivni efekti ostvarenog turistickog prometa u takvim regijama sve vise Sirili i
otvarali razvojni prostor regijama koje danas, objektivno, imaju Sanse za brzo
komercijalizovanje svojih proizoda. U tom kontekstu, prvi korak predstavlja stvaranje
konkureg}skih destinacija (klastera), odnosno konkurentskih proizvoda u svakom od
klastera.

Tradicionalne politike turistickog razvoja su bile bazirane na tzv. komparativnim
prednostima destinacija (mesta, zemalja), kao $to su povoljni makroekonomski uslovi
razvoja (jeftin kapital, niske plate zaposlenih, niski porezi i sl.), finansijski i nefinansijski
stimulansi vlada ili moguénost nekontrolisanog iskoris¢enja prirodnih i kulturnih resursa.
Medutim, za ulazak na svetsku scenu potrebno je mnogo vise od tradicionalnih modela
razvoja. Da bi se dugoro¢no moglo konkurisati na svetskom trzistu, potrebno je stvoriti
vlastite konkurentske prednosti.

Konkurentnost se gradi unutar turistiCkog klastera, s obzirom da se ,,turisti¢ko
iskustvo* dogada na relativno malim geografskim podrué¢jima koja su tradicionalno
poznata kao ,,turisticke destinacije. Upravo u tim mikrolokacijama mora da se izgradi
konkurentski lanac vrednosti koji ¢ini ,,turisticko iskustvo*.

Poslovna misija klasterskog organizovanja turizma Srbije svodi se, stoga, na
podizanje opSteg nivoa konkurentnosti, omoguéavajuci individualnim klasterima da
sopstvenom konkurentno$cu i vlastitim prednostima izgraduju konkurentnost celokupne
zemlje na turistickom trzi$tu. Diferencirano pozicioniranje pojedinih klastera sadrzi
slede¢e klju¢ne elemente, koji:

» IstiCu opstepoznat geografski pojam za Cije bi se vezivanje Republika Srbija
relativno brzo i uz male troskove mogla turisticki identifikovati kod inostranih
turista;

» Ukazuju na proizvode koji se najpre mogu plasirati na medunarodno trziste;

* Unkovi¢, S., Zedevié, B., Ekonomika turizma, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, 20009, str. 431.
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* Preporucuju jasnu vezu sa Evropom;
* Preporucuju vezu sa kultumim, duhovnim i emotivnim vrednostima podneblja i
ljudi koji stvaraju turisticku ponudu u najsirem smislu reci.

Formiranjem klastera, kao najSire funkcionalno-trzisne i prostorne celine srpskog
turizma, postiglo bi se organizaciono pojednostavljivanje regionalnih turistickih marki
isticanjem opStepoznatih geografskih pojmova, diferencirano pozicioniranje klastera na
trzistu, efikasnije delovanje na atraktivnost, marketing, produkativnost i upravljanje
destinacijama.”

Sasvim je izvesno da Srbija, ako Zeli da ude na medunarodnu turisti¢ku scenu, nema
drugog puta za turisticko strukturisanje zemlje nego putem klastera shvacenih kao poluga
za rast konkurentnosti njenih turisti¢kih proizvoda i regija. Srbija zato mora da se
organizuje na nacin da:

a) istovremeno o sebi kreira sliku kao o integralnoj turisti¢koj destinaciji, ali i da
b) otvori put za ubrzanu izgradnju konkurentskih turistickih proizvoda.

3.2.1. PREDLOG POTENCIJALNIH GLAVNIH TURISTICKIH
KLASTERA U SRBIJI

U Strategiji razvoja turizma Republike Srbije, koja je usvojena od strane Vlade RS
2006. godine, velika paznja je usmerena na potrebu za diferenciranjem i organizacionim
pojednostavljivanjem regionalnih turistickih marki. U skladu sa tim, predlozena su Cetiri
glavna turisticka klastera koji ¢e na osnovu koncentracije razli¢itih tipova resursa u
pojedinim delovima zemlje, ponuditi nac¢elne diferentne pozicionirajuce teme za svaki od
njih ponaosob:*°

» Vojvodina — vodeno blago, panonski uzitak;

» Beograd — zavodljiv i uzbudljiv; kreativan i inovativan;

» Jugozapadna Srbija — istorija i tradicija sa uZicima u prirodi;
 Jugoisto¢na Srbija — joS uvek neotkrivena.

IzvrSena Kklasterizacija turizma Srbije izvedena je upravo na bazi jake potrebe Srbije
da individualni klasteri sami dizajniraju vlastito pozicioniranje na na¢in da konkuri$u na
bazi vlastitih prednosti. Na taj ¢e se na¢in najuspesnije diferencirati i suprotstaviti
konkurenciji.

Institucionalna infrastruktura za postojanje ovih klastera se postepeno formira, kako
kroz vec¢ postojece turisticke organizacije Vojvodine i Beograda, tako i kroz Regionalnu

*> Preuzeto sa Www.turizam.merr.gov.rs.

“® Bitno je istaknuti da predlog rasporeda karakteristiénih turisti¢kih klastera nije utemeljen na
administrativno-upravnim granicama koje aktuelno postoje unutar zemlje ve¢ na racionalnim uporistima u
razli¢itim oblicima ekonomije iskustva koji se, u pojedinim delovima zemlje, mogu razviti.
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turisticku organizaciju Zapadna Srbija i kroz nastajac¢u Regionalnu turisti¢ku organizaciju
Isto¢na Srbija. Dalji razvoj ovih klastera treba da bude uskladen sa daljim napretkom u
procesu regionalizacije Srbije.

Unutar celovite turisticke vizije Srbije, odredene su i vizije odabranih turisti¢kih
klastera kao prostornih entiteta sa sopstvenim prepoznatljivim indetitetom:

Vojvodina je vodom bogato plodno srce Srednje Evrope. S ponosom istice Svoju
srednjeevropsku urbanu tradiciju. Posebno je posvecena zastiti i turistickoj valorizaciji
vodenih tokova i urbanih centara koje povezuje idilicna panonska ravnica. Svesna svojih
autohtonih kulturnih, prirodnih, gastronomskih i rekreativnih vrednosti, kao i svoje
otvorenosti i okrenutosti Evropi, Vojvodina posebno igra na kartu nautickog, ruralnog,
banjskog i turizma specijalnih interesa. Salasi i dobro strukturirani panonski resorti su
inovativni oblici ponude koji se nude evropskom trzistu.

Slika 5. Hotel ,, Cvetni salas *“ na Palicu  Slika 6. Novi Sad - trg Svetozara Mileti¢a

Izvor: www.images.visitserbia.org

Slika 7. Reka Tisa u Severnoj Srbiji

Izvor: http://images.google.rs
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Tabela 3. Osnovne karakteristike tursistickog klastera Vojvodina

VOJVODINA

Vodeno blago, panonski uzitak

Resursna i atrakcijska osnova klastera

Priroda: Kultura:
Dunav, Tisa i njihovi kanali + Gradovi i gradske jezgre
Jezera (Pali¢, Ludas, Carska + Frukogorski manastiri
bara) *  Petrovaradinska tvrdava
Termalni i mineralni izvori sa +  Muzeji, galerije, ateljei
banjama - Gomolova, Sirmium
Fruska gora
- Deliblatska peScara
Dogadaji: Gastronomija:
« EXIT festival + Autohtona jelai pica
* Medunarodni filmski festival + Festival etno hrane
Pali¢ - -
Letnje pozoriéne priredbe Aktivnosti:
Konjicke trke . Lov
Berbanski dani, Duzijanca . Ribolov

Kljuéni proizvodi klastera

* Dogadaji
* Specijalni interesi
* Nautika

* Planine i jezera
Ruralni turizam
Kljué¢ne destinacije klastera

» Pali¢ — Subotica sa okolinom
» FruSka gora/ Novi Sad

» Gornje podunavlje

* Vr8ac — Deliblatska pescara
e Zobnatica, Karadordevo

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija turizma Republike Srbije -
prvi fazni izveStaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beograd, 2005, str. 144,

Beograd, metropola kosmopolitskog duha, je vodeci regionalni centar Podunavlja i
Jugoistoéne Evrope. PoStovajuci nasledeni atrakcijski potencijal kao i prometnu poziciju,
Beograd je usmeren da svoj bogati lokalni kolorit i bogat sadrZaj na kreativan nacin
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ponudi globalnom turisti¢Ckom trzistu. U partnerstvu sa svojim stanovnistvom Beograd
nudi gostoprimstvo gostima kroz susret gradskog jezgra i obala njegovih reka. Podrucje
uz sliv reke Dunav od velikog je razvojnog i rekreativnog potencijala za Srbiju i posebno
valorizuje obalni dunavski prostor za tranzitni i stacionarni turizam. Istovremeno
Beograd posebno podrzava svoje liderske ambicije na polju zabave, sporta i kulturnih
dogadanja. U tom kontekstu, on postaje centar poslovanja i poslovnih sastanaka u ovom
delu Evrope. S takvim namerama odlucan je da postane globalno priznata urbana
turisticka destinacija.

Slika 8. Zemun - Veliko Ratno Ostrvo na uséu Slika 9. Beograd nocu
Save u Dunav

|

Izvor: http://images.google.rs Izvor: http://images.google.rs

Slika 10. Smederevo sa despotovom tvrdavom na Dunavu XV vek

Izvor: http://images.google.rs
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Tabela 4. Osnovne karakteristike tursistickog klastera Beograd

BEOGRAD

Zavodljiv i uzbudljiv, kreativan i inovativan

Resursna i atrakcijska osnova klastera

Priroda:

Kultura:

* Dunav, Sava, us¢e Save u
Dunav

+ Auvala, Kosmaj, Kosutnjak,
Topcider

+ Ada Ciganlija, Ratno ostrvo

* Derdap, derdapska klisura

- Jezeraipecine

+ Kalemegdan, Skadarlija

* Vinca

+ Manastiri

+ Muzeji, galerije, pozorista
+ Trajanov most

Dogadaji:

Gastronomija:

+ Kongresi, konferencije i
sajmovi

+ Sportske manifestacije

+ Festivali kulture (Bitef, Fest i
sl.)

+ Dogadaji na Perdapu (zlatna
bucka, kup)

* Golubacki kotli¢

+ Autohtona jela i pica

Aktivnosti:

+ Loy, ribolov, regata na reci
+ Sport, biciklizam
* Shopping, no¢ni Zivot

Kljuéni proizvodi klastera

* Poslovni turizam + MICE
» Gradski odmor (city break)
* Dogadaji (events)

* Specijalni interesi

* Nautika

Kljuéne destinacije klastera

* Beograd

e Zemun

e Smederevo

* Derdap - Lepenski vir
e Vinca

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija turizma Republike Srbije -
prvi fazni izveStaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beograd, 2005, str. 150.

=40 -



Jugoisto¢na Srbija se kao kulturna riznica srpske srednjevekovne bastine sa
brojnim nalaziStima iz doba antike i kao prostor s netaknutim prirodnim vrednostima
namece kao skriveni adut srpskog turizma u vremenu koje dolazi. Od usé¢a Timoka, preko
Negotina, Zajecara, pa do Nisa, Leskovca i Vranja ovaj prostor ima argumente za otkrice
na medunarodnom turistickom trzistu. Planine i jezera, banje, ruralni turizam, turizam
specijalnih interesa te sam grad Nis, klju¢ni su izvori razvojnog uzleta. Raznolikost
prostora posebno pogoduje itinerarima usmerenim na kulturu, tradiciju i aktivnostima u
prirodi.

Slika 11. Pavolja Varos (proslogodisnji kandidat za novih 7 ¢uda prirode)

Izvor: http://images.google.rs

Slika 12. Felix Romuliana,Gamzigrad (UNESCO) Slika 13. Narodna nosnja u
Jugoistocnoj Srbiji

Izvor: http://images.google.rs Izvor: http://fimages.google.rs
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Tabela 5. Osnovne karakteristike tursistickog klastera Jugoistoéna Srbija

JUGOISTOCNA SRBIJA

joS uvek nedirnuta, joS uvek neotkrivena...
Resursna i atrakcijska osnova klastera

Priroda: Kultura:
Vlasinsko jezero + Arheoloski nalazi (Mediana,
Jezera (Bovansko, Jovacko) Romuliana)
Termalni i mineralni izvori sa +  Manastiri
banjama + Cele Kula, Trajanova tabla i most
Planine (Stara, Suva, Ozren, Rtanj) +  Muzeji, galerije
Pecine (Cerjamska, Petrlaska, +  Sokograd
Vrtiste)
Dogadayji: Gastronomija:
Filmske svecanosti + Autohtona jela i pica
Horske svec¢anosti Aktivnosti:
Gitarijada
»Zlatne ruke" - Skijanje
Prva harmonika *+ Lov, ekstremni sportovi
* Biciklizam i moto trke

Kljucni proizvodi klastera

Kruzna putovanja
Specijalni interesi
Planine i jezera
Zdravstveni turizam
Ruralni turizam

Kljuéne destinacije klastera

Soko banja

Nis§

Zajecar
Vlasinsko jezero
e Stara planina

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija turizma Republike Srbije -
prvi fazni izveStaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beograd, 2005, str. 146.

U Jugozapadnoj Srbiji tradicija i ponos su utkani u prostor srednjevekovne ruralne
Srbije s idili¢nim pejzazima netaknute prirode. Udruzenim kreativnim snagama urbanih
centara Valjeva, Cacka, Uzica, Kraljeva, Krusevca, Novog Pazara i Kragujevca,
Jugozapadna Srbija prihvata odgovornost modernizacije i razvoja odrzivog turizma s
osloncem na vlastite snage prihvatajuci izazove globalne konkurencije. Odluc¢na je da
evropskom turistickom trzistu ponudi inovativne programe, zdravlja i proizvode
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specijalnih interesa. Kreativni ruralni odmor i planinske destinacije diferenciraju se kao
tipi¢ni proizvodi prozeti upecatljivom kulturom ovog kraja.

Slika 14. Kanjon Uvca

Izvor: http://images.google.rs

Slika 15. UzZice

Izvor: http://images.google.rs
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Tabela 6. Osnovne karakteristike tursistickog klastera Jugozapadna Srbija

JUGOZAPADNA SRBIJA

Istorija i tradicija sa uzicima u prirodi

Resursna i atrakcijska osnova klastera

Termalni i mineralni izvori sa
banjama

Planine (Golija, Mokra gora,
Tara)

Div¢ibare, Ovcarsko - kablarska
klisura

Priroda: Kultura:
Tara, Morava i jezera Manastiri
Zlatibor, Kopaonik Gradina

Slikarske kolonije
Sabor narodnog stvaralastva

Dogadaji:

Gastronomija:

Guca

Karneval i filmski festival
Vrjacka banja

Kosidba

»Veseli spust”

Dani komedije, Tesnjarske veceri

Autohtona jela i pica
Sumadijska kraljica
Gibanicijada

Aktivnosti:

Skijanje
Lov, planinarenje, rafting

Kljuéni proizvodi klastera

Dogadaji

Specijalni interesi
Planine i jezera
Zdravstveni turizam
Ruralni turizam

Kljuéne destinacije klastera

Zlatibor
Vrnjacka banja
Guca
Kopaonik
Divéibare

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija turizma Republike Srbije -
prvi fazni izveStaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beograd, 2005, str. 148.

Prethodno navedene vizije Cetiri glavna klastera su predstavljene stru¢noj i §iroj

javnosti te su kao takve prihvacene. Nakon prihvatanja vizije Srbije kao i njenih
turistickih klastera, izgraden je temelj za formulisanje strateSkog marketing plana.
Polaze¢i od prihvacenih vizija, ovaj plan ih dalje operacionalizira u smislu detaljnijeg
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trziSnog pozicioniranja i sistema vrednosti koje su podrzane marketing akcijama i novom
organizacijom marketing sistema Srbije.

3.3. MARKETING PLAN KLASTERA SRBIJE

StrateSki marketing plan ima za cilj da profesionalno struktuira resurse i atrakcije
zemlje i da ih postavi u zaokruzeni, funkcionalni i odrziv sistem za integralnu promociju i
komercijalizaciju na kratki rok, kao i za kreiranje internacionalno konkurentskih
turisti¢kih proizvoda i rast ukupne ekonomije turizma Srbije na duzi rok. Jedan deo
marketing plana Srbije se odnosi na razvijanje marketnig aktivnosti i izradu marketing
programa njenih turistickih klastera, kao i na njihovu promociju.

Regije i klasteri kao vazni elementi razvoja turizma moraju primeniti strategiju
diferenciranja u cilju predstavljanja Srbije kao zemlje koja nudi razli¢itost dozivljaja. S
obzirom da u svetu postoji bezbroj destinacija koje nude prirodno okruzenje, lepe
gradove, brojne znamenitosti i raznovrsne doZivljaje, Srbija mora motivisati
potencijalnog turistu i dati mu ubedljiv razlog da je poseti. Ukoliko klasteri ne naglase
svoje specifi¢nosti i odlike koje ih izdvajaju od drugih konkurenata, turisti ¢e doziveti
Srbiju kao jednolicnu zemlju zbog cega ¢e klasteri da konkuriSu medusobno, umesto da
konkurisu klasterima u drugim destinacijama.

Glavni atributi klasterskog marketing plana su sledeéi:*’

o Svaki od Klastera ima vlastitu strategiju poslovnog portfelja, odnosno strukturu
turisti¢kih proizvoda;

o Svaki klaster ima vlastitu trziSnu strategiju, to jest strategiju nastupa na trzistu;

o Svaki klaster ima svoje specificne marketing programe; i

o Svaki klaster ima svoju politiku distribucije i podelu marketinskih zadataka sa
Turisti¢kom organizacijom Srbije kako bi se izbeglo gubljenje energije i
finansijskih resursa.

T UNWTO studija, Strategija turizma Republike Srbije — skra¢ena verzija Drugog faznog izvestaja,
Turisticki pregled, br.5, 2006, str. 28.
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3.3.1. KLASTERSKE STRATEGIJE POSLOVNOG PORTFOLIJA

Fokus marketing programa se vremenom usmerio sa proizvodnih kategorija na
primarne motivatore putovanja tako da su destinacije, atrakcije, turisticke ture, posebni
interesi i jedinstveni doZivljaji dospeli u centar paznje. U vecini slu¢ajeva geografska
regija nema neku privlacnost, ali individualne destinacije ili atrakcije imaju. U skladu sa
tim, marketing plan klastera uzima u obzir glavne destinacije i atrakcije kao platformu za
integrisani marketing plan za svaki klaster.

Da bi se pristupilo marketiranju specificnih destinacija primenjen je odredeni set
kriterijuma i destinacije su klasifikovane u odredene nivoe. Sve destinacije se u blizoj ili
daljoj budu¢nosti mogu premestati iz jednog nivoa u drugi zbog odredenog strateSkog
razvoja odnosno uticaja marketinskih sila. Moze se predvideti da ¢e se u buducnosti neke
destinacije mozda brze razvijati od predvidenog, odnosno da ¢e se druge destinacije
sporije razvijati od predvidenog. Dodatno, u nekim destinacijama ¢e do¢i do preklapanja
nadleznosti regionalnih (klasterskih) turistickih organizacija, prvenstveno misleci na
grani¢ne destinacije prema Beogradu, Sapcu ili Smederevu odnosno PoZarevcu. Namera
je da se podstakne saradnja izmedu klastera i njihovih turistickih organizacija i da se vrsi
tzv. ,,cross selling*.*®

Destinacije nivoa 1.

Ovo su destinacije koje trenutno ili potencijalno mogu privuéi snazan miks
medunarodnih, nacionalnih, regionalnih i lokalnih gostiju i koje posebno karakteriSu
medunarodna i nacionalna atraktivnost koja se slaze sa glavnim snagama proizvoda. Ove
destinacije imaju kapacitet da:

* privuku veci broj gostiju

* omoguce visestruki izbor smestaja, atrakcija i usluga da se maksimizira dozivljaj
gostiju (duzina boravka i potrosnja)

» doprinesu disperziji gostiju (geografski i sezonski)

* omoguce visoko zadovoljstvo gostiju.

Destinacije nivoa 2.

Ovo su destinacije koje trenutno privlace nacionalne, regionalne i lokalne goste te
demonstriraju nacionalnu atraktivnost i/ili medunarodni potencijal.

Destinacije nivoa 3.

Radi se o destinacijama koje privlac¢e uglavnom regionalne i lokalne goste, koje
mogu biti tacke zaustavljanja tura (radi odredene atrakcije ili samo kao smestajni centar).

“8 Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija turizma Republike Srbije-drugi
fazni izvestaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beograd, 2006, str. 34.
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3.3.2. MARKETINSKE AKTIVNOSTI NA NACIONALNOM
NIVOU I NA NIVOU KLASTERA

U Strategiji razvoja turizma Republike Srbije se predlazu sledece aktivnosti na
nacionalnom i klasterskom nivou radi izvodenja efikasnih marketinskih aktivnosti:*®

a) c¢vrstasaradnja i
b) dobra distribucija i podela marketindkih zadataka kako bi se izbeglo nepotrebno
gubljenje energije i finansijskih sredstava.

Na centralnom (nacionalnom) nivou najvaznije su komercijalne i komunikacione
aktivnosti kao i strateSko kreiranje proizvoda, dok su na klasterskom nivou najvaznije
aktivnosti vezane za turisticke proizvode.

Na podru¢ju marketinga sve snage regionalnih (klasterskih) marketinskih
organizacija moraju biti usmerene na razvoj aktivnosti i izdavanje posebnih vodica i
brosura koje treba da doprinesu unapredenju turistickog dozivljaja na odredenom
podrucju. Promotivne aktivnosti klastera bi trebalo da budu ograni¢ene na susedna trzista
i domace trziste. Na udaljenim trzistima traznje klasteri moraju usko saradivati s
nacionalnom turistickom organizacijom.

3.4. INICIJATIVE ZA RAZVOJ TURISTICKIH KLASTERA U
SRBIJI

Klasterske inicijative — organizovanje ucesnika, procena prednosti i nedostatka, kao i
inteziviranje javnih i privatnih akcija — javljaju se na drzavnom, regionalnom ili
gradskom nivou. Ovakve inicijative u turizmu obezbeduju nov nacin organizivanja
aktivnosti koje prevazilaze tradicionalni model poslovanja turisti¢kih preduzeca, kao i
preduzeéa komplementarnih delatnosti.

Inicijativa za turisticke klastere mora dolaziti od samih privrednih subjekata, od
iskristalisane potrebe za klasterima i spremnosti na saradnju i timski rad. S druge strane,
iako je u formiranju klastera presudna inicijativa ,,bottom up*‘, u tranzicionim zemljama,
medu kojima se nalazi i Srbija, procese kreiranja turistickih klastera nuzno je sa visih
instanci inicirati, njima upravljati i finansijski podsticati.

U Srbiji je sam proces klasterizacije poc¢eo znatno kasnije u odnosu na razvijene
zemlje EU zbog nepovoljnih politickih prilika, viSegodiSnje ekonomske krize,
nestabilnosti deviznog kursa, zakasnele privatizacije i sl. Usled takvih okolnosti turisti¢ki
klasteri na teritoriji Srbije su se tek odnedavno pojavili, ta¢nije od 2008. godine, kao
novi oblik udruzivanja razli¢itih subjekata turisti¢ke privrede, njihovog poslovanja i

* Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija turizma Republike Srbije-drugi
fazni izvestaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga RS, Beograd, 2006, str. 37.
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podizanja konkurentnosti kako preduzeca tako i turistickih regija/destinacija u kojima su
formirani.

Drzava je prvu podrsku klasterskom konceptu poslovanja pruzila tek 2005. godine u
okviru Pilot projekta razvoja klastera za koji je izdvojeno 8 miliona dinara u budzetu
Republike Srbije. Ipak, finansijska sredstva i podsticaji od strane drzave su se povecavali
iz godine u godinu, pa je tako 2009. godine izdvojeno 40 miliona dinara za podsticanje
razvoja klastera u Srbiji koji treba da doprinesu razvoju inovacija, otvoranju novih radnih
mesta, rastu izvoza, kao i podizanju konkurentnosti malih i srednjih preduzec¢a u regionu.

Rezultati ovih inicijativa u okviru turizma ogledaju se u postojanju dosadasnjih 7
turisti¢kih klastera koji su podrzani u okviru projekta ,,Program za podrsku razvoja
klastera*. Pored finansijske pomo¢i, Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja, u
¢ijoj nadlezosti se nalazi i sektor turizma, pruza podrsku turistickim klasterima i kroz
odrzavanje konferencija, promovisanje klastera na nacionalnom i medunarodnom nivou,
obuku kadrova u klasterima, stvaranje transparentnih i stimulativnih uslova unutar
klastera, podizanje svesti preduzetnika o zna¢aju klastera itd.

Turisticki klasteri koje je podrzalo Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja su:

1) Fond Kraljevski odmor — turisticki klaster opstine Kraljevo sa okolinom

2) Fond turisticki klaster mikroregije Subotica - Pali¢

3) Kilaster hotelijerstva i gastronomije Srbije — HGS

4) Istar 21 — udruZenje za unapredenje saradnje i razvoj turizma u Podunavlju
5) Asocijacija za razvoj poslovnog, M.1.C.E. i manifestacionog turizma

6) Klaster Medicinskog Turizma

7) Turisticki klaster Srem.

Od ovih sedam turisti¢kih klastera tri se nalaze u Il fazi razvoja (rad klastera u
pocetnom periodu organizovanog rada), a svi ostali u nultoj fazi razvoja §to znaci da su
na samom startu i da tek treba da definiSu okvir svog poslovanja i rada klastera.

Obzirom da su u pitanju klasteri koji su nedavno formirani, oni jo$ uvek nisu dali
vidljive rezultate i znacajnije efekte na rast produktivnosti i konkuretnosti, niti na nivou
udruzenih turisti¢kih preduzeca i preduzeca komplementarnih delatnosti, niti regija
turisti¢kih destinacija (brojne studije ukazuju da je klasterima potrebna decenija, pa i
viSe, da razviju svoju dubinu i konkurentsku prednost). U prvoj fazi razvoja turisti¢kih
klastera realno je ocekivati jedino izvesne uStede objedinjavanjem poslovnih funkcija,
zajedni¢kim nastupima na medunarodnim sajmovima ili zajedni¢kim promotivnim
aktivnostima. Tek sa proticanjem vremena i jacanjem turisti¢kih klastera moze se
ocekivati i razvoj zajednickog turistickog proizvoda i rast konkurentosti uklju¢enih
¢lanica i turistikih destinacija.

Ipak, ¢injenica da se poslednjih nekoliko godina turizmu pridaje sve veca paznja u
nasSoj zemlji ohrabruje mala i srednja preduzeca, koja ¢ine zanacajan deo nosilaca
turistiCke ponude, da se medusobno povezuju po konceptu klastera, unapreduju svoje
poslovanje i ujedno razvijaju turisti¢ke destinacije i regije u Srbiji.
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3.4.1. TURISTICKI KLASTERI U SRBIJI - PRIMERI
DOSADASNJIH AKTIVNOSTI | REZULTATA

Ovog trenutka u Srbiji postoji ve¢ nekoliko turistickih klastera koji su gotovo svi
podrzani od strane Ministarstva ekonomije i regionalnog razvoja Republike Srbije kroz
,.Program za podrsku za razvoj klastera“:

= Fond Kraljevski odmor — turisticki klaster opstine Kraljevo sa okolinom

= Fond turisticki klaster mikroregije Subotica - Pali¢

= Klaster hotelijerstva i gastronomije Srbije — HGS

o Istar 21 — udruZenje za unapredenje saradnje i razvoj turizma u Podunavlju
= Asocijacija za razvoj poslovnog, M.I1.C.E. i manifestacionog turizma

= Klaster Medicinskog Turizma

o Turisticki klaster Srem.

»Fond Kraljevski odmor — turisticki klaster opStine Kraljevo sa okolinom«

Turisticki klaster opstine Kraljevo sa okolinom — Kraljevski odmor je udruzenje
preduzeéa koja se bave pospesivanjem razvoja regionalnog turizma. Osnovan je 2008.
godine kada se uvidelo da se konkurentske prednosti ovog regiona kao Sto su nezagadena
sredina, dominacija ruralnih podrucja, prirodni, istorijski i kulturni resursi (vode, banje,
planine, manastiri) i blizina Kopaonika (koji je ve¢ konkurentan i u medunarodnim
okvirima), najbolje mogu iskoristiti i promovisati kroz klaster.

Cilj klastera je da iskoristi konkurentske prednosti regiona i

ponudi kvalitetan turisti¢ki proizvod koji ¢e doprineti razvoju
e turizma kroz veci broj posetilaca i otvarenje novih radnih mesta
7 u turizmu.

Klaster Kraljevski odmor ¢ine preduzeca iz javnog

(drustvenog) i privatnog sektora, kao i fizicka lica dokazana u
svojim profesijama ¢ija su znanja zakonodavni temelj za razvoj turizma ovog regiona.
Ovaj Kklaster je sinergija razlicitih turistickih resursa, ¢ije jezgro ¢ine 20 preduzeca, 6
nauéno-istrazivackih i potpornih institucija i 2000 zaposlenih.™

Osnovni ciljevi i zadaci klastera Kraljevski odmor su:

1) podizanje kvaliteta usluga i primena standarda kvaliteta

2) pospeSivanje razvoja turizma regije

3) saradnja u kori$¢enju resursa mikroregije

4) promocija rada Fonda na regionalnom, drzavnom i medunarodnom nivou
5) doprinos otvaranju novih radnih mesta u turizmu regije

6) edukacija i obucavanje stru¢nih kadrova u turizmu i uslugama

%0 www klasteri.merr.gov.rs, februar, 2010.
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7) animiranje ciljnih grupa, poboljSanje turistickog proizvoda, obogacivanje
sadrZaja

8) povezivanje sa drugim oblicima udruzivanja na domacéem i ino planu

9) promena/poboljSanje privredne strukture regije i podsticanje celokupnog razvoja
regije.

U sklopu svojih aktivnosti klaster trenutno ucestvuje na slede¢im projektima:
» Gradska eko brigada
» lzrada strateSkog i akcionog plana razvoja turistickog kompleksa Maglic.

Kao uspesno zavrsen projekat ovog klastera je video monografija Transromanika
koja je proglaSena za najbolju video monografiju u konkurenciji od 40 filmova na Petoj
izlozbi turistickih publikacija Srbije koja se odrzala 04. i 05.11.2009. godine. U ovoj
video monografiji se na interesantan nacin, kroz pricu, predstavlja nase kulturno-
istorijsko naslede, ta¢nije manastire Zi¢a, Studenica, Gradac, Sopo¢ani, Purdevi stupovi,
Decani i Petrovu crkvu, koje je uvrSteno u evropski kulturno-turisticki put
»1ransromanika“. Ovaj put spaja spomenike romanickog nasleda iz 7 evropskih zemalja
i Savet Evropa ga je uvrstio u program ,,Glavni evropski putevi kulture**.

Pravci delovanja klastera: **

Promocija klastera na sajmovima, konferencijama i stru¢nim skupovima u zemlji
I inostranstvu.

Priprema edukativnih programa za ¢lanice klastera (relizovano je 15 radionica sa
¢lanicama i potencijalnim ¢lanicama klastera).

Uraden je Internet sajt klastera - www.kraljevskiodmor.com i izradeno je idejno
graficko reSenje klastera Kraljevski odmor.

Pokrivanje svih znac¢ajnih turistickih znamenitosti sa signalizacijom.
Prikljucenje ¢lanica klastera na rezervacione sisteme na Internetu.

vV VWV VvV VYV

»Fond turisticki klaster mikroreqije Subotica - Palic¢«

Fond turisti¢ki klaster mikroregije je osnovan 2008. godine i bavi se
unapredenjem turizma i ugostiteljstva kao ponude mikroregije. Obuhvata teritoriju
opStine Subotica.

Osnivaci Turistickog klastera mikroregije Subotica - Pali¢ su hotelijeri,
ugostitelji, turisti¢ki radnici sa teritorije opStine, ali i predstavnici lokalne uprave i nauke
u oblasti turizma, tako da sada posluje 25 greduzec’a u klasteru, 4 nauc¢no-istrazivacke i
potporne institucije kao i 528 zaposlenih.> Prilikom osnivanja ovog klastera teZilo se da
se, pre svega, udruze svi oni koji su zainteresovani i da sve moguce linije finansijskog,
stru¢nog, edukativnog privuku u ovaj deo regiona.

*! Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs.
%2 www Kklasteri.merr.gov.rs, februar, 2010.
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Cilj klastera je ostvarivanje aktivnog uticaja na razvoj mikroregije preko turisti¢ko-
ugostiteljske ponude, unapredenje poslovanja ¢lanica, pomo¢i u resavanju pitanja razvoja
usluga na lokalnom nivou po principu ,,glasa struke*, implementacije ,,dobre prakse* i
povezivanje sa razvijenijim mikroregijama.

Usluge za razvoj turisticke delatnosti se usredsreduju prvenstveno na razvoj seoskog,
Osnovni cilj je razvoj turisticke ponude lokalnih turistickih preduzetnika ili onih koji
nameravaju time da se bave kao i omoguéenje prodaja iste ponude. Ciljevi klastera
ostvaruju se stvaranjem izvora, obukom, poslovnim izletima i razmenom iskustava.

Pravci delovanja klastera:

Umrezavanje kroz izradu baze podataka o ¢lanicama klastera.

Promocija klastera (izrada brosura klastera, ucesc¢e na konferencijama).
Edukacija ¢lanica klastera (kursevi za barmene i somelijere, HACCP, bezbednost
hrane, turizam...).

Uspostavljanje saradnje sa regionalnim i medunarodnim klasterima u cilju
promocije klastera.

Priprema i u€esce na projektima EU (izrada projektnih aplikacija za IPA
prekograni¢nu saradnju sa Hrvatskom, Madarskom i priprema projekata za
ucesce na projektima South East Europe).

YV V VVYVY

»lstar 21 — udruZenje za unapredenje saradnje i razvoj turizma u
Podunavlju«

Klaster Istar 21 je udruzenje za unapredenje
saradnje i razvoj turizma u Podunavlju koji je

. £

osnovan podéetkom 2008. godine. Klaster Istar 21
l q-rg V/‘ se bavi unapredenjem saradnje i razvojem turizma u
s el Podunavlju, ispitivanjem trZista, kreiranjem

turistickih proizvoda, edukacijom zaposlenih u
turizmu, promocijom i propagandom turizma. Klaster obuhvata podrucje celog toka reke
Dunav u nasoj zemlji i ima Zelju da ovo podrucje predstavi kao jedinstven turisticki
proizvod kako na domacéem tako i na medunarodnom trzistu.

Vizija ovog Klastera je pruzanje turisti¢kih iskustava i zadovoljstva domacim i
stranim turistima, stvaranje pozeljne turisti¢ke destinacije od Podunavlja i severne Srbije
uz povecenje ekonomske koristi ¢lanova klastera.

Klaster Istar 21 obuhvata sve opstine na Dunavu, kao i preduzetnike — ugostitelje,
nautiCare, vlasnike smestajnih objekata, proizvodace i prodavnice suvenira, turisticke
agencije i organizacije, proizvodace vina, rakija i drugih prehrambenih proizvoda i sve

%3 Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs.
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druge subjekte koji ¢ine turisticku privredu ili je snabdevaju proizvodima i oni koji mogu
da obezbede bolji plasman turisticke ponude na Dunavu.

U klaster su se do sada udruzila 14 preduzeca koja se bave turizmom ili su u funkciji
turizma (jedan od inicijatora osnivanja klastera je i Turisti¢ka organizacija VVojvodine),
kao i 7 nauéno-istrazivackih i potpornih istitucija. Broj zaposlenih u okviru klastera je
228, a ukupan promet preduzecéa 3.014.932,00 EUR.>

Cilj osnivanja klastera je da okupi najznacajnije turisticke subjekte duz Dunava koji
su ve¢ stvorili odredenu trziSnu poziciju i koji bi na ovaj nacin zeleli da stvore pozitivnu
konkurentsku prednost u odnosu na druge, podignu nivo kvaliteta svojih usluga,
ucestvuju u inovacijama i edukacijama, kao i da deo svojih aktivnosti povere drugim
¢lanicama klastera. NaglaSeno je udruzivanje na svim nivoima radi realizacije projekata
¢lanica, jer samo zajednickim nastupom se na kraju, kreira jedinstven, celokupan i
svakako kvalitetan proizvod.

Aktivnosti

U okviru realizovanih aktivnosti, klaster Istar 21 odZao je 4 radionice na kojima su
potencijalni ¢lanovi klastera imali priliku da se predstave i medusobno upoznaju kao i da
iznesu svoje predloge i ideje vezane za razvoj i Sto produktivniji rad klastera. Radionice
su odrzane u Apatinu, Sremskim Karlovcima, Beloj Crkvi i Grockoj.

Dosadasnje aktivnosti odnose se i na istrazivanje turistickog potencijala i uradene
analize na terenu. Zatim, izdavanje broSure klaster Istar 21 koja je zami$ljena kao vodi¢
kroz 5 podunavskih regiona u naSoj zemlji sa mapama i smernicama na pojedine objekte,
atrakcije i manifestacije duz toka Dunava.”

Web site www.istar21.com pored uloge promocije ima za cilj da na jednom mestu
ponudi sve informacije vezane za sve aktivnosti klastera kao i kontakte i prezentaciju
svih ¢lanova pojedinacno.

» Turisticki klaster Srem «

Turisticki klaster Srem je inicijativa nastala pocetkom 2009. godine sa namerom da
se kroz podrsku razvoju etno, eko, seoskom, lovnom, manifestacionom i svim drugim
oblicima receptivnog turizma u Sremu podstakne formiranje i razvoj turistickog
proizvoda Srema i obezbede uslovi za prihvat domacih i stranih turista.

Cilj klastera je stvaranje respektabilne konkurentske pozicije receptivnog turizma
Srema, razvojem malih i srednjih preduzeéa iz ugostiteljstva, turizma i komplementarnih
delatnosti u funkciji jacanja odrzivog regionalnog razvoja. Pored toga, ciljevi klastera su i

> Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs, februar, 2010.
% Preuzeto sa www.istar21.com.
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razvoj ljudskih resursa, uvodenje standarda za poslovanje, zajednicki nastup na domaé¢em
i inostranom trzistu, laksi pristup razvojnim fondovima.

Pravci delovanja klastera: *°

» Uvodenje standarda prema zahtevima EU kako bi se ispunili svi neophodni
uslovi za pruzanje usluga vrhunskog kvaliteta.

» Orijentacija klastera na organizaciju izleta i promociju turistickih atarktivnih
sadrzaja regiona Srem.

» Promocija zdrave hrane i domace kuhinje karakteristi¢ne za Srem u kojoj su
zastupljena tri sremska brenda: mangulica, sremski puz i sremska testa i kolaci.

» Razvoj prekograni¢ne saradnje sa slicnim organizacijama, sa posebnim akcentom
na promovisanje domaceg turistickog proizvoda, razmenu iskustava, podsticanje
turistiCkog prometa sa ciljem poveéanja broja stranih turista u Sremu.

»Asocijacija za razvoj poslovnog, M.1.C.E. i manifestacionoq turizma«

Klaster ,,Asocijacija za razvoj poslovnog, M.1.C.E. i manifestacionog turizma*
predstavlja udruzenje subjekata turisticke privrede, malih i srednjih preduzeda i
institucija/organizacija zainteresovanih za razvoj poslovnog i manifestacionog turizma na
podruc¢ju Vojvodine.

Cilj klastera je unapredenje turisticke ponude Vojvodine sa aspekta razvijanja
poslovnog, M.I.C.E. (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions) i
manifestacionog turizma, bolja medusobna komunikacija ¢lanica klastera, jedinstveni
nastup na trzistu kroz povezivanje svih subjekata zainteresovanih za ukljucenje u ponudu
poslovnog, M.I.C.E. i manifestacionog turizma.

Pravci delovanja klastera: °’

Analiza postojece ponude poslovnog, M.I.C.E. i manifestacionog turizma.
Izrada Strategije razvoja poslovnog, M.I.C.E. i manifestacionog turizma.
Omasovljavanje ¢lanstva klastera.

Zajednicka promocija 1 trZi$ni nastup.

Konkurisanje na domac¢im i medunarodnim projektima.

YVVVYVYY

Tabela 7. Ekonomski pokazatelji klastera

Broj preduzeca u klasteru: 11
Broj nauéno-istarzivackih i potpornih institucija: 3
Broj zaposlenih: 120
Ukupan promet preduzeca u klasteru: 1.000.000,00 EUR

Izvor: MERR / www.klasteri.merr.gov.rs, februar 2010.

% Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs.
%" Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs

-53-



»Klaster Medicinskog Turizma«

Klaster Medicinskog Turizma je neprofitno poslovno udruzenje pravnih
subjekata i svih onih koji u¢estvuju u stvaranju medicinskog proizvoda i
koji imaju zajednicki cilj da inostranom trziStu ponude bolji i kvalitetniji
proizvod od konkurencije.

Klaster Medicinskog Turizma, sa sedistem u Beogradu, kreiran je sa ciljem da
pozicionira Srbiju na unosnom trzistu medicinskog turizma®® i ponudi usluge
medicinskog turizma celokupnom svetskom trzistu, svima onima koji aktivno traze
informacije o medicinskom tretmanu u inostranstvu, a koji je u Srbiji, iako na podjednako
visokom, profesionalnom i kadrovskom nivou, za gradane Evrope finansijski dostupniji.

Opéti cilj klastera

Klaster Medicinskog Turizma planira da okupi sve zainteresovane drzavne i
privatne subjekte iz branse medicinskih i turisti¢kih usluga - banje, bolnice, klinike,
institute, ordinacije, hotele, turisticke agencije, restorane, prevoznike i druge subjekte, a
posebno one iz date oblasti ¢ije usluge su prilagodene stranim gostima - korisnicima
usluga u medicinskom turizmu. Njegova uloga je da u saradnji sa resornim
Ministarstvima kao i ostalim relevantnim institucijama marketinski pozicionira Srbiju
kao destinaciju medicinskog turizma.

Pravci delovanja klastera:

Unapredenje i razvoj ponude medicinskog turizma Srbije.

Uskladivanje sa EU standardima u izgradnji institucija i legislative u oblasti
medicinskog turizma i analiza i planiranje razvoja medicinskog turizma Srbije.
Izrada brosure, vodica i on-line baze podataka sa ponudom medicinskog turizma
na teritoriji Republike Srbije.

Organizovanje konferencije medicinskog turizma.

Poboljsanje medunarodnog ugleda zemlje i promocije domace ponude
medicinskog turizma na specijalizovanim sajmovima i konferencijama i ulazak u
medunarodne Asocijacije medicinskog turizma.

VV VYV VY

%8 Medinciski turizam predstavlja putovanje ljudi iz jedne u drugu zemlju radi medicinskog, stomatolodkog
ili hiruskog lecenja, koji pri tome dobijaju isti ili bolji tretman za manje para nego u njihovoj zemlji.
% Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs.
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»Klaster hotelijerstva i gastronomije Srbije - HGS«

Klaster HGS predstavlja uduzenje za unapredenje hotelijerstva i
gastronomije, odnosno unapredenje celokupne turistiCke ponude Srbije.
Osnovan je 2008. godine.

Cilj klastera je zalaganje za prosirenje i unapredenje standarda usluga u
ugostiteljskoj delatnosti klasterskim umreZavanjem, pospeSivanje efikasnosti poslovanja
preduzeca i organizacija, olakSavanje i ubrzavanje protoka informacija, predstavljanje
preduzeca na trzistu i pruzanje informacija o aktuelnim deSavanjima u bransi.

Pravci delovanja klastera: ®

» Razvoj poslovne saradnje medu ¢lanicama, lobiranje i uticaj na kreiranje politike
relevantne za klaster, razvoj mreze, uspostavljanje komunikacija, razvoj baze
podataka.

Razvoj i primena novih tehnologija i standarda (ISO 2200, HACCP i sl.).

Razvoj klastera u kvantitativnom (povecanje broja ¢lanica) i kvalitativnom
smislu (vrednost i kompetentnost ¢lanica klastera).

Formalno i neformalno obrazovanje (obuka i razvoj kadrova).

Organizovanje sajamskih manifestacija i drugih promotivnih dogadaja.

YVV VY

»Udruzenije ,.Valjevo za Vas‘«

Krajem 2009. godine svetlost dana je ugledalo Udruzenje ,,Valjevo za Vas* koje ¢e
po principu klastera okupiti gradane i privrednike zainteresovane za objedinjenu
promociju i razvoj turizma valjevskog kraja.

Udruzenje “Valjevo za Vas — Valjevo for You” je
dobrovoljno, neprofitno udruzenje pravnih lica i gradana,
koje u formi turistickog klastera okuplja ¢lanove
zainteresovane za zajednicke aktivnosti radi unapredenja
razvoja turizma Valjeva i regije, sa posebnim akcentom na
kultumni turizam.

Medu osnivaé¢ima udruzenja “Valjevo za Vas” su afirmisani pojedinci, gradske
institucije poput Narodnog muzeja, Zavoda za zastitu spomenika kulture, Centra za
kulturu, Moderne galerije, turisticke organizacije i agencije Kolubarskog okruga, hoteli i
pansioni, preduzetnici i nevladine organizacije poput Drustva istrazivaca ili Foto-kino
kluba. Za sada klaster okuplja 32 ¢lanice.

% Preuzeto sa www.klasteri.merr.gov.rs.
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Uloga i ciljevi udruzenja:*

* organizuje stru¢ne skupove, savetovanja, seminare i druge oblike edukacije u
oblasti kulturnog i drugih, povezanih vidova turizma i pruza savetodavne i druge
usluge iz oblasti turizma,

» objavljuje knjige i druge publikacije o pitanjima koja se odnose na kulturni i
druge povezane vidove turizma, u skladu sa zakonom,

* analalizira potencijale kulturnog i drugih povezanih vidova turizma,

* ucestvuje u kreiranju autenti¢nih turisti¢kih proizvoda Valjeva i regije,

» ucestvuje na promotivnim aktivnostima, sajmovima i drugim manifestacijama,

» osmiSljava i realizuje zajednicke marketinske aktivnosti clanova i programski i
projektno priduzenih subjekata,

* promovise kulturu i tradiciju, prirodne potencijale, domacu kuhinju i zdravu
hranu Valjeva i regije,

» zalaZe se za podizanje kvaliteta ukupnog turistickog proizvoda regije,

» zalaZe se za uvodenje novih standarda kvaliteta,

* zalaZe se za razvoj malih i srednjih preduzeca direktno ili indirektno vezanih za
razvoj turizma, kao i za smanjivanje stope nezaposlenosti,

» zalaze se za pospeSivanje boljeg pozicioniranja i brendiranja Valjeva i regije,

» saraduje sa organizacijama sa sli¢nim ciljevima u Valjevu, regiji, Srbiji i
inostranstvu.

Turisti¢ki klaster ,,Valjevo za vas* iako tek formiran, uéestvovao je na nedavno
odrzanom Medunarodnom sajmu turizma u Beogradu. Glavni cilj prvog sajamskog
pojavljivanja institucija, firmi i pojedinaca umrezenih u udruzenje ,,Valjevo za Vas*
jeste promocija Valjeva i okolnih mesta, ali nisu izostale ni konkretne ponude destinacija
i dogadaja. Osim brojnog propagandnog materijala agencija i institucija, specijalno za
sajam klaster je pripremio kulturno-turisticki informator ,,Zasto do¢i u Valjevo? “ i
simpati¢ne ponude za jednodnevni boravak u Valjevu za 15 i 25 evra, pod sloganom
,»-Sam svoj tur-operator“. Ono §to je jos bilo karakteristi¢no za udruzenje ,,Valjevo za
Vas* je da je imalo najneobi¢nijeg promotera — Svi posetioci valjevskog Standa mogli su
da se fotografisu sa prvim srpskim vampirom Savom Savanovi¢em u prirodnoj veli€ini i
da dobiju fotografiju elektronskom poStom.

Ukoliko ovaj klaster nastavi sa svojim kreativnim i promotivnim aktivnostima,
unapredujuci svoje poslovanje i angazovanje na polju regionalnog turistickog razvoja,
moze se oCekivati da ¢e u ovoj 2010. godini dobiti i podrsku Ministarstva ekonomije i
reginalnog razvoja, kao i ve¢u zainteresovanost lokalnih institucija i privrednih subjekata
turistiCke ponude.

81 Preuzeto sa www.valjevozavas.net
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ZAKLJUCAK

Povezivanje u klastere nije niSta novo u razvijenim privredama. U tranzicionim
privredama nac¢in nastanaka klastera razlikuje se od razvijenih zemalja, mada je
zajedni¢ki imenitelj u svim privredama isti, a to je nuznost i neizbeznost procesa
klasterizacije, kao jedinog puta povecanja konkurentnosti preduzeca i regija. Kroz
udruzivanje u klastere, definiSe se i kvalitet, kvantitet i kontinuitet proizvoda/usluge kao i
pracenje zahteva trzista i na¢in zadovoljenja kupca. Uspeh klastera pociva na uzajamnom
poverenju i poStovanju nacela. Buduc¢i da u jednom klasteru uvek saraduje viSe partnera,
organizacija bi trebala biti $to jednostavnija, transparentnija i operativnija. Treba imati u
vidu da je klaster dugorocan projekat i kao takav slozen. Klaster je strateski orijentisan,
Sto podrazumeva razvoj odredenog sektora, grane, na odredenom podrucju za odredene
kompanije, ¢lanice klastera.

Koncept klastera je primenjiv na turizam, zato $to je sama ,,industrija putovanja“
izuzetno difuzna — sastoji se od velikog broja razli¢itih proizvoda i usluga (hoteli, avio
prevoznici, restorani, specijalizovane prodavnice i prodavnice robe Siroke potrosnje itd.).
Rusi granice koje odvajaju turisticka i druga preduzeca, udruzenja, institucije, nadlezne
vlasti i obi¢ne ljude. Klasteri omogucavaju uvodenje inovativnosti, stvaranje integrisane
turistiCke ponude, postizanje visokih standarda poslovanja, kombinovanje turisti¢kih
resursa i razvoj regionalne i medunarodne saradnje, razvijanje novih vestina, stvaranje
brendova autohtonih proizvoda i jacanje marketinskih alata u turizmu, povecavaju
turistiCku konkurentnost i joS mnogo toga. Treba imati u vidu da su politike vodenja
turisti¢kih klastera razlicite i specificne za svaki klaster, §to ukazuje da se kruti privredni
modeli razvoja zamenjuju fleksibilnim politikama u kontekstu participacije u
regionalnom razvoju turizma.

Srbija je jos uvek u pocetnoj fazi razvoja celovitog turisti¢kog sistema, nezavisno od
danasnjeg broja ostvarenih turisti¢kih noc¢enja. lako, nesumnjivo, postoji visoki potencijal
za razvoj razli¢itih turisti¢kih proizvoda, aktivnosti i usluga, i to kako u smislu resursnog
potencijala i sistema atrakcija, tako i povezano s pove¢anjem kvaliteta usluzivanja
gostiju, ono Sto nedostaje Srbiji je konkurentnost na turistickom trzistu. To moze postiéi
osnivanjem i razvojem turistickih klastera u okviru svojih regija.

U Srbiji se tek odnedavno posvetila paznja turistickim klasterima i prepoznao njihov
znacaj kako za sama turisti¢ka preduzeca i razvoj turizma tako i za privredni razvoj
zemlje. Ukoliko se drzava i subjekti turisticke privrede ozbiljno zalazu za unapredenje
postojecih klastera i pokrenu inicijative za osnivanje novih, moze se ocekivati da ¢e
regionalni razvoj u znatnoj meri doprineti pozicioniranju Srbije kao turisticke destinacije
na svetskom turistickom trzistu.
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