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uvoD

Turizam po svim bitnim pokazateljima zauzeo je jednu od vodec¢ih pozicija u
svetskoj privredi, krajem dvadesetog i pocetkom dvadeset prvog veka, kako po
turistickom prometu, broju zaposlenih, uceséu u druStvenom proizvodu,
nacionalnom dohotku, tako i po deviznom prilivu i ukupnoj potrosnji i stao je uz
rame do sada vode¢im granama naftne i automobilske industrije. Turizam je postao
svetski fenomen, sastavni deo zivota dominantnog dela svetske populacije. Danas, u
uslovima savremenog zivota, ljudi su sve viSe izlozeni stresu i zamoru, kako na
poslu tako i kod kuce, sve vecoj urbanizaciji i zagadenju zivotne sredine, te se
turisticke potrebe mogu svrstati u osnovne, egzistencijalne c¢ovekove potrebe.
Povecanjem zivotnog standarda Iljudi, slobodnih novCanih sredstava, kao 1
slobodnog vremena, turizam je poceo da dobija na znacaju u svetskim razmerama.
Sve viSe ljudi se ukljucuje u turisticka kretanja, turizam postaje masovna pojava.
Pozitivna dinamika promena sa kratkotrajnim oscilacijama traje sve do danas, a
prema procenama stru¢njaka, nastavice pozitivan trend i u narednim decenijama. Sa
druge strane razvoj saobracaja u drugoj polovini XX veka uslovio je impresivnu
prostornu disperziju turizma. Skoro sve zemlje sveta obuhvacene su turistiCkim
kretanjima i kao emitivna i kao receptivna podrucja.

Da bi turizam donosio profit i ekonomski boljitak drzavi, svakako da su jo$
potrebna i dodatna ulaganja u materijalnu bazu, infrastrukturu, marketing,
komplementarne delatnosti i dr. Ugostiteljsvo, a u okviru njega hotelijersvo
predsavlja veoma vaZzan segment turistickog proizvoda destinacije. Prostorne
atraktivnosti od znacaja za turizam nisu dostupne korisnicima ukoliko ne postoje
objekti hotelijerstva. Ekonomski efekti turizma se velikim delom ostvaruju kroz
hotelijerstvo, a hotelijerstvo nam pruza najpouzdanije informacije o broju turista u
odredenom turistickom mestu, $to je vaZan parametar za pracenje razvoja turisticke
delatnosti na nekom podrucju. Zato je neophodna kvalitetna receptivna baza koja se
nastoji ostvariti, gde hoteli, kao osnovni tipovi objekata za smeStaj zauzimaju
veoma vaznu stavku. U tom smislu neophodno je konstantno prilagodavanje
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promenama koje diktira turistiCko trziste. Nove, savremene tendencije u turizmu se
pre svega ogledaju u pojavi sofisticirane turisticke traznje, politickim promenama,
razvojem nove tehnologije, segmentaciji trzista, globalizaciji, vertikalnoj, horizontalnoj
i dijagonalnoj integraciji, ekonomskoj integraciji i dr. Sve ovo i mnoga druga vazna
dogadanja doprinele su sloZenosti upravljanja preduze¢em u turizmu. Zato, danas a i
ubuduce, zadaci strategijskog upravljanja podrazumevaju znatno Sire podrucje od
pronalazenja ili stvaranja novih trzista. Da bi osigurali trajni dotok resursa i neprekidni
izlazni tok usluga, menadzeri u turizmu moraju se prilagoditi svim vrstama promena.
Procesi i1 slozenosti na turistiCkom trziStu, zahtevaju od savremenog hotelskog
menadzmenta, neprekidan i kontinuirani napor na iznalazenju novih strategija,
inoviranju i stvaranju novog turistickog proizvoda, prilagodavanju strategije novim
tendencijama, kako bi u potpunosti odgovorili novim zahtevima turista, odrzali i
unapredili poziciju u na trzistu i uspeSno odgovorili konkurentskim pritiscima i
izazovima.

Na globalnom nivou konkurencija novih destinacija i nove ponude postaje sve ostrija.
Naime na strani ponude doslo je do razvoja novih vrsta smeStaja u odnosu na
tradicionalno hotelijerstvo. Osim toga, veliki deo tradicionalnih hotela morao je razviti
nove proizvodne strategije ne bi li uspesno odgovorili na rastucu potraznju za aktivnijim
odmorom. Klubovi, parkovi i naselja za odmor, kao i hoteli koji nude aktivni na¢in
provodenja slobodnog vremena, suocavaju se s porastom traznje ve¢im od proseka.

Polazna hipoteza:

Menadzment, odnosno strategijsko pozicioniranje ukupne turisticke privrede, a
posebno hotelskih preduze¢a Beograda, trziSnim promenama, osnovni je predmet
istrazivanja u ovom radu. UspeSno poslovanje u promenljivoj druStvenoj i
privrednoj sredini, od hotelskih preduzeéa zahteva kontinuirano repozicioniranje
trziSnim promenama, odnosno sve turbulentnijem okruzenju. Hotelska preduzeca
Beograda i okruzenje u stalnoj su interakciji i u tom odnosu dominantnu ulogu ima
okruzenje, koje je i samo izloZzeno stalnim, dinami¢nim i ¢esto nepredvidljivim
promenama. Sve promene koje hotelsko preduzeée preduzima, nezavisno da li su
uzrokovane pritiscima iz okruZenja ili su izraz preduzetnickog ponaSanja, uvek

znace prilagodavanje preduzeca. Repozicioniranje hotelskih preduzeéa Beograda,
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imperativ je u poslovnom ponaSanju. Alternativa je tavorenje ili nestanak sa vrlo
turbulentnog turistickog trzista.

Ciljevi magistarskog rada su:

Istrazivanja u ovom radu obuhvati¢e moguce strategije, uobiajene za hotelska
preduzece, kao kontinualni proces kojim se hotelska preduzeca u turistickoj privredi
Beograda na adekvatan na¢in usmeravaju ka uspesnom poslovanju u promenljivoj
sredini.U tom smislu analiziraCe se ofanzivne i defanzivne strategije, upravljnje
marketingom hotelskih preduzeca, interni i eksterni metodi rasta, razvoj direktnim
investiranjem 1 ugovornim i drugim aranzmanima. Posebno ¢e se razmotriti
upravljanje ljudskim resursima i uloga menadzera-lidera u konceptu savremenog
poslovanja hotelskih preduzeca.

Osnovni cilj je da se u teorijskom i metodolosSkom smislu - polazeé¢i od
odgovaraju¢ih osnova u funkcionisanju hotelskih preduzeéa - ukaze na neophodnost
balansiranog pristupa navedenog preduzeca u odnosu na trziSne promene s jedne i
na sopstvene moguénosti i potrebne aktivnosti tog preduzeéa s druge strane.
Odnosno, istrazice se neophodne postavke u hotelskim preduzeéima turisticke
privrede uopste. Naucni doprinos ove magistarske teze ogledace se u dokazivanju
postavljenih hipoteza. Strategijsko pozicioniranje sa ciljem ostvarivanja odrzive
konkurentske prednosti je imperativ uspesnog poslovanja hotelskih preduzeca. 1z
tog razloga posebno ¢e se:

Proceniti moguénosti za ulaganja u hotele, u bliskoj buduénosti, na postoje¢im
posedima i novim projektima (Greenfield) u Beogradu, i ukazati budu¢im
investitorima na moguénosti sa najvisim trzisnim potencijalom i atraktivnoscu;
Ukazati investitorima na opsta i prostorno-specifi¢na ogranicenja i dati predloge za
njihovo otklanjanje .

Metode istrazivanja

Sadrzaj istrazivanja u ovom radu odreduje 1 primenu odgovaraju¢ih metoda. Njegov
opis ukazao je na primenu deduktivne metode, kao i metode deskripcije u
objasnjavanju trziSnih veza i odnosa. Pored ovih, koristice se i druge metode
karakteristiéne za istraZivanja u ekonomiji i ukupnim drustvenim naukama. S'

obzirom da se osnovni metodoloski princip i drustvenih nauka zasnivaju na



dijalektici, proizilazi da ¢e biti koriS¢ena dijalektiCka, sinteticka i verifikaciona
metoda. Dijalektickom metodom sagledac¢e se medusobna povezanost i uslovljenost
istrazivanih pojava, a sinteticka kao i verifikaciona metoda posluzi¢e za proveru
hipoteza od kojih se poslo u istrazivanju.

U radu su koris¢ena empirijska istrazivanja, ekonomska analiza, terensko
istrazivanje, intervju i desk research.

Metoda statistiCke analize takode ¢e se primenjivati i to u obradi raspolozivih
podataka iz statistickog sistema nase zemlje i medunarodne turistiCke statistike.
Pored toga istrazice se putem anketa, posmatranja, dubinskih intervjua i
prikupljanje primarnih i sekundarnih podataka.

U navedenom istrazivanju primeni¢e se metod slucajnog uzorka jednostavan;
stratifikovani i dvostruko stratifikovani; sistematski uzorak i zonski uzorak, a od
namernog uzorka prigodan uzorak-uzorak poznavalaca-cksperata. Veli¢ina uzorka
odredena je brojem hotelskih objekata koji ¢e biti posmatrni i to deset objekata.
Predmet istrazivanja bi¢e hoteli: "Hollidey Inn", "M-Best Western",
"TOWNHOUSE", "Moskva", "Zlatnik", "Zira", "Sumadija Best Western",
"Continental”, "IN Hotel" i ,,Aleksandar Palas*.

Rad je podeljen u Sest poglavlja.

U prvom poglavlju rada analiziraju se savreme tendencije na turistickom trzistu. U
okviru ovog poglavlja biti ¢e obradene specificnosti turistiCkog trziSta, trziSna
analiza, analize trziSne traznje, elasticnost i faktori turisticke traznje, dohodak,
proizvodi i traznja, kao i faktori traznje za proizvodima preduzeca u zavinosti od
njihove prirode.

U drugom poglavlju ¢emo prikazati eksternu analizu turizma Beograda. U okviru
ovog poglavlja bi¢e obradeno politicko okruzenje i pravni postupci u Srbiji i
Beogradu, u okviru koga ¢emo obraditi politicko okruZenje, registraciju preduzeca,
sticanje vlasniStva i izgradnju, poslovanje, poreska pitanja i privatizaciju. Zatim
¢emo obraditi ekonomsko okruzenje Srbije i Beograda u okvitru koga ¢emo nesto
vise re¢i o ekonomskim indikatorima, indikatorima zaposlenosti, turistickom

prometu u Republici Srbiji, zatim ¢emo izvrsiti analizu konkurencije, benchmarking



i benchmarking hotelske ponude, performanse poslovanja hotela i konkurencije i
hotelske lance.

U tre¢em delu ¢emo prikazati internu analizu turizma Beograda. U okviru ovog
dela cemo obraditi prirodne i kulturno-istorijske osnove turizma Beograda,
antropogene osnove turizma Beograda, saobracajnu povezanost i projekte u
Beogradu i karakteristike turistickog trzista Beograda.

Cetvrti deo obuhvata MICE (meetings-sastanci, incentive-podsticaj, conference-
kongresi i kovencije, exibition-izlozbe) proizvode turizma Beograda. U okviru
ovog dela ¢emo obraditi pozicioniranje Beograda kao kongresnog centra i
organizaciju i strukturu hotelskih preduzeca.

U petom delu rada prikazacemo prostornu analizu i u okviru nje cemo prikazati
analizu postojecih hotela i novih predela (Greenfield).

Sesti deo rada obuhvata strategiju razvoja proizvoda hotelskih preduzeéa Beograda,
u okviru koga ¢emo govoriti o scenariu predvidanja traznje (konzervativni i
optimisti¢ki scenario) i strategiji razvoja konkurentnosti hotelske industrije u
Beogradu, proceni kljuénih faktora uspeha, proceni postoje¢ih ograniCenja |

prepreka i predlozima za prevazilazenje istih.



1 SAVREMENE TENDENCIJE NA TURISTICKOM TRZISTU

1.1 Specifi¢nosti turistickog trzista

Osnovna specificificnost turistickog trziSta je U njenoj znacajnoj slozenosti i
raznorodnosti, jer se sastoji iz velikog broja usluga i proizvoda koji su usmereni ka
zajednickom cilju-zadovoljenju tiristickih potreba. Osim toga, uvek je vezan za
odredeni prostor-podrucje, $to je uslovljeno karakteristikama atraktivnih faktora
turisticke ponude.

Uobicajeno se u literaturi, kao osnovne specifi¢nosti turistickog trzista, koje ga
odvajaju od ostalih trZista, navode njegove sledeée karakteristike®:

* nasuprot jedinstvenosti zahteva turisticke traznje, u odnosu na kompleks
turistickih usluga, mora postojati prostorna i vremenska uskladenost
delovanja ucesnika turisticke ponude;

* postoji sezonska koncentracija turistickog prometa koja utiCe na
neravnomerno koriS¢enje kapaciteta turisticke ponude, izazivajuéi niz
propratnih negativnih efekata, Sto je potencirano i nemogucénoséu
uskladistenja turistickih usluga, zbog istovremenosti procesa njihovog
stvaranja i potrosnje;

» turisticka traznja se krece prema turistickoj ponudi, a ne obrnuto, kao na
robnom trzistu, Sto ukazuje na vezanost turisticke usluge za odredeni prostor
I njegove osobine;

* znacajan je uticaj neekonomskih funkcija turizma na usmeravanje turisticke
traznje;

* ograniceno je delovanje zakona vrednosti na turistickom trzistu;

* manja je podloznost razlicitim ekonomskim barijerama;

1 Popesku J.,Marketing u turizmu, Cigoja $tampa, Beograd,2002,str.13-14



» relativno je visoka elasti¢nost turisticke traznje u odnosu na prihode nosilaca
turisti¢kih potreba;
* sve je naglasenija uloga posredniStva zbog distance izmedu proizvodaca i
potroSaca.
Analizom navedenih karakteristika turistickog trziSta, koje se smatraju
pretpostavkama za njegovo odredenje trziStem posebne vrste, moze se zakljuciti da
je vecina tih karakteristika zajednicka za sva tziSta usluga. To se odnosi na vecinu
osobina turisti¢ke traznje i ponude, kao i na potroSnju turisticke usluge na mestu
nastanka i nemogucnost njenog skladistenja.
U vedini proucavanja karaktera turistickog trziSta bila je prenaglaSena njegova
posebnost, $to je dovelo do jednostranog posmatranja turistiCkog trzista kao trzista
sui generis, odnosno trziSta posebne vrste. Osnovne posebnosti turistiCkog trzista
mogu se vezati za karakteristike trziSnog objekta-turisticke usluge, odnosno
proizvoda i turisticke potrosnje, koja se nalazi sa njim u specificnom odnosu. Uz to,
na turistiCkom trzistu se sjedinjuje dejstvo ekonomskih i neekonomskih funkcija
turizma, $to dodatno €ini sloZzenim proucavanje trziSnih odnosa u turizmu.
Specifi¢nosti turistickog trziSta i posebno tip veze izmedu tirizma i privrede,
upucuju na potrebu za detaljnjijom analizom stavova i preciznim odredenjem
pojma, znacenja i mogucnosti primene marketinga, kao osnove trziSnog poslovanja

u turizmu.

1.2 TrziSna analiza

Specifi¢nost turistickog trzista javlja se u ponasanju subjekata ponude i traznje na
tom trzistu, te u meduodnosu parcijalnog i opsteg trzista. Da bi se bolje razumelo
integralno turisticko trziste potrebno je podsetiti da se ukupno svetsko trziste deli
na: trziSte roba i trziSte usluga. Dakle, trzi$ni odnosi izmedu ponudaca i traZioca
ostvaruje se na dve vrste trzista:

v' Trziste faktora ili proizvodnih ¢inilaca,

v' Trziste dobara ili proizvoda i usluga.
U robnim trzistima proizvodac $alje robu maloprodajnoj mrezi, odnosno kupcima te

robe, dakle roba putuje svojim potrosacima, a to znac¢i da mesto proizvodnje i
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prodaje robe nije identi¢no. Turisticka dobra su, po svojim trziSnim obelezjima,
specificna grupa dobara koja formiraju posebno ili parcijalno trziste, ¢ija struktura i
karakteristike predstavljaju poseban predmet ekonomske analize.

Na turistiCkom trziStu, koje je uglavnom trziste usluga, situacija je obrnuta, odnosno
kupac-turista putuje u mesto turisticke ponude. Dakle, na turistiCkom trziStu sve se
dogada na "licu mesta" , to znaci da turisti¢ki proizvod i usluga "¢eka" kupca koji
mora doputovati da bi konzumirao tu uslugu i nakon toga platiti dobijeno, a to dalje
znaci da i kupac i novac "putuju" prema turistickoj ponudi.

S druge strane, na robnim trzistima proizvodaci za robu dobijaju nov¢ana sredstva
koja im Salju kupci razli¢itim na¢inima pla¢anjima. Medutim, najveéi problem
turisticke ponude je nemogucnost direktne prezentacije svojim kupcima. U tom
smislu postoji samo jedan nacin povezivanja, a to je turisticka promocija, koja
putem medija, koriste¢i razna sredstva i tehnike promocije, dolazi u vezu s
kupcima.

U mnogim slu¢ajevima to zna¢i da kupci, potrosaci odnosno turisticka traznja
"mora verovati", re¢ima, slici, audio i vizuelnom zapisu, te se odluciti na putovanje,
najéesée u nepoznato’.

U cilju razjasnjenja pojma i nacina delovanja turistickog trziSta neophodno je
pruziti odgovore na nekoliko pitanja:

1) Gde je to mesto u kojem se susrecu turisticka ponuda i turisticka traznja?
Receptivne turisticke zemlje, odnosno turistiCka destinacija mora da obiluje
prirodnim i antropogenim resursima da bi bili privlacni za turisticku traznju;

2) U koje vreme se susrecu?

Po pravilu, u pitanju su dve glavne turistiCke sezone, letnja i zimska;

Postoje dva vremenska ciklusa:

2 Na turistickom trzistu, kao i na svakom drugom trzi$tu, reSavaju se klju¢ni ekonomski problemi:

- Sta ée se proizvoditi?

Koja turisticka dobra proizvoditi (masovne ili selektivne usluge);

- Kako ¢e se proizvoditi?

- Kakvom tehnologijom proizvoditi, tj.da li graditi velike i luksuzne hotele ili porodi¢ne pansione,
tj. kako strukturisati ponudu.

- Zakoga ¢e se proizvoditi?

- Ko ¢eiukojoj meri prisvojiti dohodak koji se stvara u tim privrednim aktivnostima?
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- Od juna do septembra — velike turisticke migracije prema morskim obalama
I letovaliStima;

- Od januara do marta — manjeg obima, ali u uzlaznoj liniji, prema planinskim
prostorima, zimovaliStima i banjama;

- To ne znaci da izvan ovih ciklusa nema turistickih putovanja, no to su
najéeS¢e putovanja "treCe generacije", Skolske ekskurzije, kongresni
turizam, verski i tranzitni turizam, poslovni turizam, sportsko-rekreativni
turizam;

3) Na koji na¢in funkcionise turisti¢ko trziste

Svi ucesnici, svojim aktivnostima, pridonose razvijanju turistickog trzista, bilo da
su to direkti u€esnici ili drzavne i nau¢ne institucije.

TrziSne snage koje odreduju turisticku ponudu i traznju, odnosno koje direktno
uticu na potraznju, ponudu i distribuciju turistickih proizvoda i usluga su®:

1) znanje potro$aca o moguénostima turizma i turistickim zahtevima;

2) razvoj proizvoda destinacije i razvitak proizvoda usluga kod privatnog sektora;
3) trendovi u strukturi putovanja i turistickom operativnom sektoru, marketingu;

4) ponuda stru¢nog i iskusnog ljudskog potencijala.

TrziSne snage, pre svega, ukazuju na vaznost informisanosti i znanja turistickih
potroSaca koji se razlikuju od zemlje do zemlje, ali i na prac¢enje trendova putovanja
I organizovanosti operativnog sektora u turistickoj organizaciji.

Osim toga, treba imati u vidu da je, na sve dinami¢nijem turistickom trziStu veoma
vazna usluga turistickog posrednika.

Turisticki posrednici se, uglavnom, dele na dve velike grupe:

1) turoperatori — organizatori putovanja;

Kreator vlastitih aranzmana, veliki zastupnik razli¢itih kapaciteta ponude (prevoz,
smestaj) i ima znacajan uticaj na cenovnu politiku ponude;

2) turisticke agencije, po pravilu, predstavljaju turoperatorsku maloprodajnu

mrezu.

¥ Cerovi¢ S.,Strategijski menadzment turisticke privrede Srbije,Zelnid press,Beograd,2003.str.27
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1.2.1 Analize trzista traznje

Sveukupno ponaSanje ekonomskih subjekata na trzistu, uglavnom, se prati preko
turisticke traznje. Dakle, subjekti potrosnje turistickih dobara — turisti imaju za cilj
maksimalizaciju zadovoljenja potreba uz Sto manje izdataka. Oni su nezavisne
varijable, te se mogu grupisati u tri grupe”:
a. potrebe potroSaca
b. raspolozivi dohodak
c. cene dobara koja su predmet kupovanja i cene drugih dobara koja mogu
biti predmet izbora potroSaca.
Potrosac koji raspolaze odredenom koli¢inom dohotka ¢ini izbor dobara, Sto znaci
alokaciju raspolozivog dohotka na pojedina dobra ili grupe dobara®. Dakle cilj je
zadovoljenje potreba a sredstvo je — kupljena potroSna dobra.
Svaki potencijalni turista moze da realizuje svoje turisticko putovanje na razlicite
na¢ine, a uglavnom su slede¢i®:
(1) samostalno — direktno se povezujuci sa ponudom;
(2) organizovano — kupuje, tj.ukljucuje se u aranzman turisticke agencije;
(3) meSovito — od agencije koristi savete ili organizaciju putovanja, nego putuje
samostalno.
TuristiCko trziSte je izrazito trziSte kupaca, sto znaci da je kupac usluga, bilo da se
radi o nekom organizatoru putovanja ili individualnom kupcu, koji svojim
stavovima, Zeljama i moguénostima formira ponasanje na trziStu. Ono turisticko
preduzece koje ne prihvati zahteve kupaca ima nerentabilnost poslovanja i ,
prakti¢no, nestaje sa sve vise dinami¢nijeg turistickog trzista.
Turisticka traznja se definiSe kao koli¢ina roba i usluga koje je moguce plasirati
na nekom trzi$tu i u nekom vremenu uz odredeni nivo cena. Traznja zavisi od tri

faktora: koli¢ine dobara i usluga, cena i zahtevanog kvaliteta’;

* Cerovi¢ S.,Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str.27-28

5 Alokacija dohotka turista zavisi od njegovih potreba i dohotka u odnosu na cenu dobara koja se na
trziStu nude. Pri tome se cena javlja kao dvostruk parametar: a) cena dobara koja se kupuju, b) odnos
cene dobra koje potrosa¢ kupuje prema ceni drugih dobara (skala preferencija turista konkurentnim
dobrima);

® Cerovi¢ S.,Strategijski menadzment turisticke privrede Srbije,Zelnid press,Beograd,2003., str.30

" Isto kao predhodno, str. 31
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Na turisticku traznju deluju slede¢i faktori: ekonomski, socijalni i kulturni, a koji u
sadasnjim uslovima treba da se ostvare dve osnovne pretpostavke za formiranje
turisti¢ke traZnje, a to su:

(1) slobodno vreme
Prepostavlja da covek u to vreme nema strogo radnih obaveza, i nije vezan za svoje
radno mesto; sam pojam slobodnog radnog vremena moze se podeliti na dva dela:

a. kada se moraju ispuniti svakodnevne obaveze vezane uz porodicu, Skolu,

kucu;
b. slobodno vreme s kojim se moze stvarno raspolagati prema svom
nahodenju.

U sadasnjim uslovima, s aspekta formiranja turisticke traznje, potrebno je uvesti i
pojam dokolice — predstavlja skup zanimanja kojima se pojedinac prepusta po
miloj volji, da se odmara ili zabavlja, jer se oslobodio svojih profesionalnih,
porodi¢nih i druStvenih obaveza. Izmedu slobodnog vremena i dokolice dolazi do
neprekidnog isprepletavanja jer ¢ovek za zadovoljavanje svojih turistickih potreba
koristi upravo taj deo "slobodnog vremena" kada se pretpostavlja da ¢e se moci
maksimalno "prepustiti po miloj volji". Stoga, se kaze da se na turistickim
putovanjima turisti ponaSaju dokolicarski.

(2) slobodna sredstva
Mera koja se koristi za pracenje kupovne moci potrosaca je realni ili stvarni
dohodak, a predstavlja raspoloziva finansijska sredstva koja su korigovana
uticajem stope inflacije na ukupni nivo cena (razlikuje se nominalno i realno
povecéanje dohotka). Medutim, nakon oduzimanja obaveznih davanja i podmirenja
osnovnih troSkova zivota ostaje slobodan dohodak koji je namenjen potrosnji (ili
Stednji) i upravo nivo slobodnog dohotka odreduje moguénost turisticke potrodnje®.
Covek mora prvo finansijski pokriti svoje primarne potrebe (stanovanje, hrana,
odeca) 1 tek tada poceti s kalkulacijom kako preostali kuéni budzet upotrebiti za
zadovoljavanje sekundarnih potreba kao Sto je turisticko putovanje, no to moze biti

1 kupovina auta, knjige, tv i drugo. Stepen mogucéeg zadovoljavanja sekundarnih

8 VaZna kategorija je i nivo porodi¢nog prihoda (on moZe da raste iako ne raste realan dohodak, jer
na primer, moze da dode do zapoSljavanja jednog ¢lana porodice).
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potreba u velikoj je povezanosti sa stepenom razvijenosti zemlje, odnosno stepenom

zivotnog standarda stanovniStva; na primer, tako sedam najrazvijenijih zemalja

sveta ostvaruje otprilike 60% ukupne inostrane turisticke potrosnje u svetu;

Karakteristike turisticke traznje ispoljavaju se na vise nacina od kojih su

.....

(1) Dislociranost traznje od ponude

turistiCka traznja je, po pravilu, prostorno odvojena od turisticke ponude,
bilo da se radi od nekoliko kilometara, do hiljade kilometara;

nekima zivotni standard omoguéava da zadovoljavaju i svoje sekundarne, u
ovom slucaju turisticke potrebe, te oni putuju traze¢i mesto koje se razlikuje
od njihovog domicila, traze zabavu, odmor, rekreaciju, resurse i dr.

ova dislociranost traznje od turisticke ponude potvrduje nuznost putovanja

od mesta stalnog boravka do turisticke destinacije;

(2) Heterogenost turisticke traznje

predstavlja razlicitost koju treba posmatrati od ¢oveka do ¢oveka — jedinke
te traznje, jer su njihovi stavovi, zelje, navike, te finansijske moguénosti
temelj za strukturnu analizu heterogenosti traznje;
na primer, jedan od bitnih problema poslovanja u turizmu je pronalazenje
odredene skupine ljudi koji imaju priblizno sli¢ne zahteve i moguénosti koji
se mogu, istovremeno, ukljuciti u turisticke aktivnosti;
razli¢itost je rezultat velikog broja faktora koji razli¢itim intezitetom deluju
na donoSenje odluke o izboru pojedine turistiCke aktivnosti, a najceséi
predmet analize potencijalnog turistickog trzista su™;

a. starosna struktura traznje,

b. nacionalna pripadnost turista,

c. nacin organizovanja turistiCcke aktivnosti,

d. platezna sposobnost potraznje;

Teorijski, ukupna turisticka traznja moze se podeliti na tri kruga*":

% Cerovi¢ S.,Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str.34-35
19 Isto kao predhodno, str. 29
11 Treba razlikovati tri pojma:
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(1) idealni ("idealna masa") — ¢ini ukupno stanovnistvo jedne zemlje;

(2) potencijalna skupina — predstavlja sve one koji imaju mogucnost da
zadovolje svoje turisticke potrebe, ali jo§ "nisu doneli odluku o potrosnji";

- na ovu grupu treba delovati propagandnim porukama ne bi li se Sto lakse
odlucili da slobodna sredstva potrose kao turisti;

(3) realni segment — onaj deo stanovniStva koji je doneo odluku o turistickoj
potrosnji;

- 0ovU grupu treba prosiriti s efektivnom skupinom traznje koja predstavlja
onaj deo realne traznje koji je upravo odabrao konkretnu grupu ljudi za
odredenu turisti¢ku destinaciju*?;

Nivoi s kojih se moZe analizirati efektivna traznja*®:

(1) receptivna zemlja u celini,

(2) odredena turisticka regija,

(3) odredeno turisti¢ko mesto,

(4) odredeni hotel;
Na primer, inostrani turisti koji su presli granicu Srbije, da bi u njoj proveli deo ili
ceo godisnji odmor, postaju, u tom slucaju, efektivna traznja nase zemlje, ali s
aspekta turistickih regija.
Moze se konstatovati da osnov turisticke traznje predstaljaju ljudske potrebe za
putovanjima u okviru zemlje 1 inostranstva u turisticke svrhe kao i platezna
sposobnost nosilaca turistickih potreba. Prema tome, turisticke potrebe, kao osnov
tuuristicke traraznje, postaju relevantna ekonomska snaga sa stanovista traznje tek
onda kada mogu da se izraze i potvrde u plateznoj moc¢i nosilaca turistickih

potreba.**

- AGREGATNA TRAZNJA - koli¢ina proizvoda koji su kupci voljni i sposobni da kupe po
potencijalnoj ceni u odredenom vremenskom periodu;
- EFEKTIVNA TRAZNJA - kupac je plateZno sposoban i ostvaruje kupovinu.
- LATENTNA TRAZNJA — npr.potraznja za luksuznim jahtama, putovanjem poslovnom klasom
u avionu i sl. — postoji traznja, ali ne i plateZzna sposobnost za stvarnu realizaciju;
12 Cerovi¢ S.,Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str.34
13 Isto kao predhodno, str.35
Y“Unkovi¢ S.,Zegevi¢ B., Ekonomika turizma, Cugura print, Centar za izdavacku delatnost-
Ekonomski fakultet, Beograd,2009,str.141
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1.2.2 Elasti¢nost turisticke traznje

Za posmatranje elastiCnosti turisticke traznje znacajni su uticaji koji proizilaze iz
razli¢itih promena koje se deSavaju u sektoru ponude.Otvaranje novog, brzog
odnosno putnog pravca sa velikom propusnom moci, moze u potpunosti
obezvrediti, do ju€e atraktivan turisticki prostor.MoZe uticati i na povecanje interesa

za nekim nedovoljno valorizovanim turistickim prostorom;

Elasti¢nost turisticke traznje izrazava se u odnosu na cene i u odnosu na dohodak.
% promene trazene koli¢ine
Elasti¢nost turistiCke traznje = ------==--===mmmmmmm oo
% promene cene
Faktori koji utiu na cenovnu elasti¢nost traznje su*:
- potreba za proizvodom ili uslugom,
- broj substituta,
- navika potrosnje,
- cena i korisnost,
- vremenski period,

- svest potroSaca;

% promena traZene kolicine
Dohodovna elasti¢nost traznje = -----------=---=-mmom o
% promena dohotka
Dohodovna elasti¢nost traznje meri promene traznje s obzirom na promene nivoa
dohotka. Pri proceni dohodovne elasti¢nosti traznje bitno je da se razlikuju tzv.
superiorna ili inferiorna dobra.
a) Superiorna dobra (normalna) su ona dobra za kojima s pove¢anjem dohotka
raste 1 traznja. S toga je dohodovna elasti¢nost traznje uvek pozitivna (+/+=

+);

1> Cerovi¢ S.,Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str.36
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b) Inferiorna dobra su dobra za kojim traznja pada s porastom dohotka. Stoga
je dohodovna elastiCnost traznje negativna (-/+ = -);

Uopsteno, traznja u turizmu je relativno dohodovno elesti¢na ukoliko se meri
ostvarenom potrosnjom turista, no dohodovna elasti¢nost je manja ukoliko se meri
brojem turista i ostvarenih nocenja. U pitanju su dva osnovna razloga:

a) turisti koji ostvare veci dohodak zbog nedostatka slobodnog vremena
provode isti broj dana na odmoru, ali koriste skuplje aranzmane, usluge, i
sl.;

b) buduc¢i da je odlazak na turisticko putovanje postao sastavni deo zivota,
smanjenjem dohotka ne smanjuje se broj dana koji se provode na odmoru,
ve¢ se odabire cenovno povoljnija (jeftinija) detinacija, tj.aranzman.

% promene traznje za dobrom A
Meducenovna elasti€nost traznje = ------------------mmmmmom o
% promene cene dobra B
Meducenovna elasticnost traznje meri promenu traznje za odredenim dobrom s
obzirom na promenu cene nekog drugog dobra. Dakle, meri se odnos izmedu

razli¢itih dobara / usluga.

1.2.3 Faktori turisticke traznje

Na turisti¢ku traznju deluje veliki broj faktora, ali su polazista dva osnovna: potreba
za putovanjima i odmorom, te platezna sposobnost nosilaca turistickih potreba. Pri
tome, treba imati u vidu elasticnost turisticke traznje, njenu sezonsku koncentraciju
i delovanje veéeg broja vanekonomskih faktora na njen obim i dinamiku.Sezonske
fluktuacije traznje uticu na koncentrisanost turisti¢ke traznje u odredenim periodima
godine, mada se primecuju signali smanjenja sezonske fluktuacije. Imamo dve
turisticke sezone (letnja i zimska) i savremeni trendovi zivljenja, sve vise isticu
korisnost razbijanja godisnjeg odmora na dva dela — jedan deo leti, a drugi zimi. Na
turistiCku traznju bitno utiCu i faktori ponude turisticke destinacije — privlacnost i
kvalitet. Osim toga, treba imati u vidu da na nivo turisticke traznje uticu i brojni

neekonomski faktori.
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Neekonomski faktori potsticaja turistickog prometa™:

A) Strukturni faktori traznje,

- populacija stanovnistva,

- aktivnosti u slobodnom vremenu;

B) Motivacioni faktori

- obrazovanje,

- urbanizacija

- marketing,

atraktivnost destinacije;

Dakle, objekat sveukupne turisticke traznje je integralni turisticki proizvod. Vecina
potrosnje proistice iz odluka koje su donete mnogo ranije od samog odlaska na
putovanje, u situaciji kada turista ni sam nije do detalja upoznat s turistickim
proizvodom koji kupuje. To znaCi da se turistiCko putovanje sagledava kao
proizvod ili usluga odnosno kao ekonomsko dobro. Predvidanje kretanja turisticke
traznje moguce je na osnovu vise modela i metoda. Na primer, metodi za procenu
buduceg kretanja turisticke traznje mogu biti'":

- "naivno”, jednostavno predvidanje,

kvalitativna predvidanja,

vremenske serije,

istrazivanja (anketiranje);

modeli.

Na ukupnu turisticku traznju deluju brojni faktori a svi se mogu grupisati u cetiri
grupe’®,

Subijektivni faktori traznje

- liéne sklonosti Coveka za ambijentom turisti¢kog cilja,
- kulturno naslede (tradicija i obrazovanje),

- liéne potrebe (oporavak, odmor, rekreacija),

16 Cerovi¢ S.,Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str.37
17 Isto kao predhodno, str.39
18 Isto kao predhodno, str.42
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- socijalna sredina (politicka situacija, druStveni polozaj, moda, porodicne veze,
itd.),
Objektivni faktori traznje

- industrijalizacija,

- demografski rast,

- klasna struktura drustva,

- politicke prilike,

- drustveni sistem i zakonodavstvo,

- privredna razvijenost,

- nacionalni dohodak i dohodak stanovnistva,

- socijalna politika,

- uslovi rada i pla¢eni godis$nji odmor zaposlenih ljudi;

Opéti faktori turisticke traZnie su®®:

1. karakteristike drustvenog sistema konkretne zemlje,
politicki i ekonomski uslovi u zemlji i u svetu,
karakteristike socijalne politike u zemlji,

dostignuti stepen industrijalizacije i urbanizacije,
karakteristike demografskog rasta i njegove strukture,
opsti kulturni nivo stanovnistva,

nivo turistiCke kulture,

stepen razvijenosti navika za putovanjima,

© © N o g B~ D

tradicija i moda za putovanjima,

10. prirodni ambijent u kome ljudi zZive,

11. opsta razvijenost saobracaja i saobracajnih veza,
12. opsti nivo cena turistickih usluga 1 njihov kvalitet;

Specifiéni faktori turisticke trainiezo:

- turisti¢ki monopol odredenih zemalja ili podrucja,
- geografski 1 klimatski uslovi konkretnog podrucja,

- karakteristike druStvenog i politickog sistema konkretne turisticke zemlje,

19 Cerovi¢ S.,Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str.51
20 |sto kao predhodno, str. 51
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- udaljenost turisticke zemlje ili regiona od izvora traznje i troskovi transporta,
- postajanje adekvatnih saobraéajnica i saobracajnih veza,

- postojanje adekvatnih objekata za smestaj i ishranu,

- postojanje adekvatnih informacija o uslovima boravka u datoj zemlji,

- nivo cena turistickih usluga,

- konkurentske komparativne prednosti u domenu cena i kvaliteta;

1.2.3.1 Funkcionalne karakteristike traznje

Savremene tendencije u turizmu odlikuju znacajne kvantitativne, kvalitativne,
strukturne, prostorne, ekonomske i druge transformacije, kako u sferi traznje, tako i
u sektoru ponude.

Funkcionalne karakteristike traznje i ponude, na turistickom trzi$tu, permanentno su
prisutne, sa tendencijom daljeg proSirivanja i intenziviranja. Dakle, permanentno se
uvecava obim traznje pracen Sirenjem spektra motiva, zelja i potreba turista $to
uzrokuje sve veéu heterogenost i sloZenost emitivnog trzista®'.

Na drugoj strani, ubrzano se prosiruje trziste ponude?, &ime se zaoStrava
konkurentnost, koja dovodi do znatno vece prostorne disperzije prometa i deviznih
efekata u turizmu. Otuda i sve ve¢i organizacioni, ekonomski i drugi napori
receptivnih zemalja usmerenih ka poboljSanju strukture i kvaliteta turisticke
ponude, njene uskladenosti i trziSnosti, te povecanju ekonomskih efekata od
medunarodnog i domaceg turizma.

Pozicija turizma, uopste, zavisi od savremenih promena u usluznom sektoru. Zato u
analizi funkcionalnih karakteristika traznje i ponude na turistickom trziStu moramo
po¢i od definisanja usluge, koja je "svaka aktivnost ili korisnost koju jedna strana
moze ponuditi drugoj, koja je u osnovi neopipljiva i koja nema za rezultat
vlasniS$tvo nad nekim predmetom, ali ne mora biti vezana za neki opipljiv fizicki
proizvod"?. Istovremeno, ako i ima materijalizovanog proizvoda u usluzi, bitno je

razumeti osnovnu potrebu potrosaca. Na primer, kada potrosaci kupuju hleb,

21 Cerovi¢ S.,Strategijski menadzment turisticke privrede Srbije,Zelnid press,Beograd,2003.str.52-53
22 Kotler PH., Principles of Marketing, Plentice Hall Englewood Cliffs, New Jersey, 1980, str. 624
23 Hannagan, T.J. , Marketing for the non-profit sector, Mac Millan, London 1992, str. 113
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osnovna potreba nije za hlebom, ve¢ da zadovolje glad. Zato treba razumeti
simultanost procesa proizvodnje i potrosnje, varijabilnost, kao i sve ¢esce isticanje
odsustva vlasniStva potrosaca nad predmetom kojim se kupljena usluga pruza.
Istovremenost proizvodnje i potro$nje usluga dovodi potrosata u veoma blizak
kontakt sa procesom proizvodnje usluga (njegovo prisustvo neophodno je za
njihovo stvaranje). Ova osobina usluga ima implikacije na obim njihovog stvaranja,
istice znacaj lokacije (prostora), ogranicava izbor alternativa od strane potrosaca,
uti¢e na izbor kanala prodaje itd.
Jedno od veoma bitnih obelezja usluga je i nemogucnost njihovog skladistenja tj.
nemoguénost odlaganja potrosnje (postoji simultanost procesa proizvodnje i
potrosnje). Ovu karakteristiku usluga trebalo bi posebno imati u vidu zbog
neophodnosti uskladivanja ponude i traznje.
Osnovne funkcionalne karakteristike traznje su*:
1. tendencija povecanja fonda slobodnog vremena (npr. godiSnji odmor se
koristi u vise delova);
2. traznja za destinacijama sa o¢uvanom prirodnom sredinom;
3. intenziviranje koriS¢enja zimsko-sportskih centara, banjskih i klimatskih
le¢ilista;
4. potreba za parcijalnim turistickim proizvodima (domen zabave, razonode,
sporta, rekreacije, kulture, obrazovanja i sl.);
5. deregulacija u vazdusnom saobracaju;
6. pojava sistema zakupa smestajnih kapaciteta (time sharing);
7. razvoj razlicitih self cateringa sa naglaSenom ulogom brze prehrane
(fastfood);
8. razli¢ite forme primene kompjuterske tehnologije u turizmu;

9. pojava podsticajnih putovanja (incentive travel) i sl.

2 Cerovi¢ S.,Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str.29
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1.3 Dohodak i traznja

Sagledavanje i razumevanje odnosa izmedu traznje i dohotka kupaca je bitno za
marketing odluke turistickog preduzeca. Sa stanovista preduzeca dva su odnosa
bitna za sagledavanje - efekat koji promena dohotka ima na traznju i distribuciju
traznje od strane kupaca razli¢itog nivoa dohotka. Neophodno je znati, ne samo
promene u ukupnom dohotku, ve¢ i njegove strukturne promene®.

PotroSacima je lakSe da povecaju potroSnju u periodima uspona privrede,
zaposlenosti 1 veceg dohotka, nego da je smanje kada dode do opadanja privredne
aktivnosti, dohotka i zaposlenosti. Ustanovljena je ¢injenica da potrosaci pre donose
odluke o potrosnji na osnovu prosec¢nog ili anticipiranog, nego na osnovu tekuceg
dohotka.

Sklonost potrosnji izrazava se u procentu i pokazuje koji deo dohotka pojedinac,
drustvena grupa, ili sloj ili drustvo u celini, troSi za podmirenje potreba li¢ne
potrosnje. Sklonost Stednji izrazava se takode u procentu i pokazuje koji deo do-
hotka ostaje po podmirenju potreba licne potrosnje za akumulaciju. Funkcija po-
trosnje je odnos izmedu ukupnih izdataka za li€nu potrosnju i raspolozivog li¢nog
dohotka u nacionalnoj ekonomiji. Za razumevanje odnosa izmedu traznje i dohotka
potrebno je, kao i za merenje tog odnosa, razgraniCiti pojmove licni dohodak,
raspolozivi dohodak i diskrecioni dohodak. Lic¢ni dohodak je ukupni novéani do-
hodak koji su zaposleni u nacionalnoj privredi primili u toku odredenog vremen-
skog perioda. Raspolozivi dohodak se dobija kada se od licnog dohotka odbiju svi
porezi i doprinosi, kao i nediskreciona placanja. To je iznos dohotka raspolozZiv za
podmirenje potreba li¢ne potrosnje. Diskrecioni dohodak je onaj deo licnog dohotka
iznad iznosa potrebnog da se podmire osnovne Zivotne potrebe.

Raspolozivi dohodak je determinanta traznje. Medutim, stopa izdataka potrosaca je
nezavisan faktor koji fakticki determiniSe traznju.

Utvrdivanje elasti¢nosti traznje za proizvodima preduzeca u zavisnosti od promena
dohotka je znacajan indikator za marketing politiku. Ako je koeficijent odredenih

proizvoda ili usluga manji od 1, to znaci da su promene u izdacima za proizvode

2 Cerovi¢ S.,Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str..32
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proporcionalno manji nego promene u raspolozivom dohotku kupaca. Ako je
koeficijent ve¢i od 1, to znac¢i da su promene u dohotku uslovile relativno vece
izmene u izdacima za odgovaraju¢e proizvode. Tako je na osnovu odredenih
statistiCkih analiza ustanovljeno da luksuzni proizvodi imaju veci koeficijent
dohodovne elasti¢nosti traznje od 1, a proizvodi neophodni za egzistenciju manji od
1.

Danas se joS raspravlja o validnosti Engelovih zakona o odnosu dohotka i potrosnje

odredenih vrsta proizvoda. Po njemu, sa porastom dohotka?®:

opada relativno ucescée izdataka za ishranu;

relativni udeo izdataka za odec¢u i obucu ostaje neizmenjen;

relativni udeo izdataka za opremu i odrzavanje stana ostaje nepromenjen;

relativni udeo izdataka za ostalu potrosnju raste.
Istrazivanja koja su vrSena potvrdila su prvi zakon- izdaci za ishranu apsolutno
rastu sa povecanjem dohotka, ali opada njihovo uces¢e u dohotku kupaca. Tacnost
drugog zakona je dovedena u pitanje posto je ustanovljeno da se kod predmeta za
odecu 1 obucu radi o proizvodima ¢ija je traznja elasti¢na. Za verifikovanje tre¢eg
zakona jo$ uvek nema dovoljno empirijskih dokaza. Cetvrti zakon su verifikovale
brojne empirijske studije u ve¢em broju zemalja - sa porastom dohotka povecava se

ucesce izdataka za obrazovanje, kulturu, rekreaciju itd.

1.4 Proizvod i traznja

Pri utvrdivanju traznje za svojim proizvodima turistiCko preduzece bi trebalo da
sagleda povezanost proizvoda u traznji: da li su nezavisni, komplementarni ili
supstituti, ili su istovremeno komplementarni i supstituti. Ukoliko prodaja jednog
proizvoda nema nikakav efekat na prodaju drugih proizvoda on je nezavisan, a ako
potpomaze prodaju drugih proizvoda on je komplementaran; ako zbog kupovine
ovog proizvoda kupci kupuju manje drugih proizvoda iz asortimana preduzeca, on
je supstitut; ako zbog kupovine ovog proizvoda kupci istovremeno kupuju vise

jednih a manje drugih proizvoda iz asortimana preduzeca proizvod je istovremeno

% |sto kao predhodno, str.28
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komplementaran i supstitut. Po definiciji, ni jedan proizvod ne spada automatski ni
u jednu od cetiri moguce grupe. Brojni faktori, pa i trenutne okolnosti, mogu
doprineti da se odnos medu proizvodima u traznji menja. Zato preduzeée ne moze
po intuiciji da ustanovi medusobni odnos koji njegovi proizvodi imaju u
proizvodnom programu. Utoliko je to teze za odnos sa proizvodima drugih
preduzeca. Koncepcija elasti¢nosti traznje pomaze da se ovaj odnos ustanovi. Tzv.
unakrsni elasticitet traznje meri se procentom promene traznje proizvoda X, koja je
posledica izmene od 1 % cene proizvoda Y. Ako su dva proizvoda supstituti,
unakrsni elasticitet traznje biCe pozitivan, a $to je veca numericka vrednost
unakrsnog elasticiteta, veéi je stepen supstitucije koji postoji medu proizvodima.
Ako su dva proizvoda komplementarna, unakrsni elasticitet je negativan. Unakrsni
elasticitet bie negativan ukoliko efekat dohotka zbog promene cene nadmasi efekat

supstitucije.

1.4.1 Faktori traZnje za proizvodima preduzeéa u zavisnosti od prirode

proizvoda

Uobicajeno je da se proizvodi klasifikuju na potroSna i proizvodna dobra, a
potrosSna dobra na netrajna i trajna.

Traznju za netrajnim potroSnim dobrima predstavljaju faktori traznje koje je
neophodno analizirati kao limitirajuée, a to su’:

- demografski - stanovnistvo i njegove osnovne karakteristike;

- cena proizvoda za koji se utvrduje traznja i eventualnih supstituta, i

- dohodak u smislu kupovne snage.

Posto su utvrdeni faktori (varijable) koji utiCu na traznju za odredenim netrajnim
potrosnim dobrima iz proizvodnog programa preduzeéa, neophodno je prikupiti
odgovarajué¢e podatke koje treba statisticki obraditi, da bi se dobile najverovatnije
konstante ili ponderi varijabila. Sustina problema je u tome kako dobiti statisticke
serije koje ¢e moci da posluze kao pouzdano merilo uticaja varijabila. Prodaja se
moze projicirati kombinacijom zbrajanja ili mnozenja odnosa tri faktora - kupovne

mo¢i, cena i demografskog faktora.

27 Cerovi¢ S.,Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str. 39
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Kod netrajnih potrosnih dobara trebalo bi obratiti posebnu paznju na tzv. sekularni

trend potrosnje proizvoda po stanovniku. Preduzeée obi¢no najpre utvrduje traznju

za proizvodom kao takvim (primarnu), pa zatim traznju za svojim proizvodom

(selektivnu). Pri utvrdivanju selektivne traznje, potrebno posebno obratiti paznju na

strukturu grane i marketing napore pojedinih preduzeca u grani.

Traznja za trajnim potrosnim dobrima uslovljena je ve¢im brojem limitiraju¢ih

faktora nego §to je to slucaj kod netrajnih potrosnih dobara.

Faktori koje obavezno treba uzeti u obzir su®:

- broj domadinstava,

- raspolozivi realni dohodak,

- uslovi dobijanja potrosackih kredita za kupovinu,

-cena proizvoda i supstituta (posebno u kojoj meri odrazava razliku u kvalitetu
proizvoda),

- postojece zalihe robe koje se nalaze kod domacinstava,

- prosecno vreme trajanja takve zalihe.

Kod trajnih potrosnih dobara traznja je uslovljena kako traznjom novih kupaca tako

1 traznjom zamene od ve¢ postojec¢ih vlasnika proizvoda. Kod analize traznje novih

kupaca veoma je znaCajno ustanoviti stepen zasi¢enosti (saturacije) trZiSta

proizvodom. U svakom datom vremenskom periodu postoji odredeni stepen

zasicenosti, ali se on menja sa vremenom. Zasi¢enost se meri kao odnos postojeceg

broja kupaca prema maksimalno moguéem broju kupaca. Kada je postignuta

zasi¢enost 100%, onda nema realne traznje od strane novih kupaca, ve¢ samo od

onih koji zamenjuju svoj stari proizvod novim.

Pri oceni traznje preduzeca moraju imati u vidu nivo zaliha proizvoda koje se

nalaze ne samo kod potrosaca, ve¢ i u trgovackoj mrezi.

Faktori koji utiCu na traznju za proizvodnim dobrima su brojni. Prvi je raspolozivi

prihod koji ostaje preduzeéu posle svih doprinosa drzavi i isplata zarada. Deo

prihoda koji ide u fondove za razvoj, kao i u amortizacioni fond preduzeca,

predstavlja realnu kupovnu snagu preduzeca. Ona se moze povecati ako preduzece

dobije kredite od kreditnih institucija i od drugih preduzeca. Drugi faktor je

%8 Cerovi¢ S.,Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str.63
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zastarelost opreme koju preduzece koristi i nastojanje preduzeca za ostvarivanjem
efikasne proizvodnje. U uskoj vezi sa ovim je cena opreme, mada ako je postojeca
oprema relativno zastarela i preduzecée raspolaze finansijskim sredstvima (ili moze
dobiti kredit) onda je cena manje bitan (Cesto marginalan) faktor da se preduzece
odluci na nabavku nove opreme.

Ekonomska politika drzave je znaCajan faktor traznje za proizvodnim dobrima. Na
trziStu proizvodnih dobara cesto se vrSe direktne intervencije ekonomskim ili

neekonomskim merama.
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2 EKSTERNA ANALIZA TURIZMA BEOGRADA

2.1 Politicko okruZenje i pravni postupci u Srbiji i Beogradu
2.1.1 Politicko okruZenje

Na globalnom turistickom trzistu, kao i u njegovom okruzenju, prisutne su u
dugoro¢ne promene. Upravo je utcaj promena u okruzenju visestruk i u medusobnoj
su zavisnosti. Zato je svaki strategijski pritup u razvoju priprema tursitickih
destinacija, na makro nivou 1i turistickih preduzeca i organizacija na makro nivou,
usmeren na to da se adekvatno, ne samo odgovori na te promene, ve¢, po
mogucnosti, da se predvide i preduprede. U savremenom okruzZenju uocavaju se
izvesne globalne tendencije koje znaCajno wuticu na poslovanje pojedinih
preduzec¢a®®:
e brze i iznenadne promene u okruzenju,
¢ rastuca meduzavisnost svih privrednih subjekata,
e sve izrazeniji konflikti i sukobi interesa (na makro i mikro nivou),
e jaCanje uloge janog mnjenja,
e jaCanje borbe za naklonost javnosti,
e sve veca slozenost procesa komuniciranja.
Sa aspekta turistickog trzista, treba da se sagledavaju slede¢e dugoroéne promene:
demografsko okruzenje, ekonomsko okruzenje, prirodno okruzenje, tehnolosko
okruzenje, politicko-pravno okruzenje, socio-kulturno okruzenije.
Politi¢ko-pravno okruzenje®:

e uticaj drzavnih i paradrzavnih organizacija na razvoj turizma,

e harmonizacija u instrumentima ekonomske i turisticke politike (carinske |

pasoske formalnosti, zdravstveni propisi, uskladenost poreske i carinske
politike, standardizacija i sl.),

o liberalizacija i deregulacija propisa i zakona.

2Cerovié S.,Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, Beograd, 2009., str.50
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2.1.2 Registracija preduzeéa

Prilikom zapocinjanja biznisa u Srbiji, preduzetnik mora da obavi 10 procedura u
roku od 44 dana. Ukupni troSkovi uspostavljanja biznisa iznose oko 13% bruto
nacionalnih prihoda (BNP) po glavi stanovnika (u 2002. god. BNP po glavi
stanovnika u Srbiji iznosio je oko 1400$ prema podacima Svetske banke). Proces
registracije preduzeca je birokratizovan, slozen i dug i nije ga moguce obaviti
elektronskim putem®..

Prilikom osnivanja preduzeca ili kompanije postoje slede¢i oblici: akcionarsko
drustvo (a.d.), drustvo sa ogranicenom odgovornosc¢u (d.o.o.), komanditno drustvo
(k.d.) 1 ortacko drustvo (o.d.). Inostrani investitori uglavnom se odlucuju za
udruzivanje u d.o.o. zato sto je minimalni pocetni kapital 5 0003, snoseci rizik za

transakcije kompanije u visini njihovog uloga®.
2.1.3 Sticanje vlasniStva i izgradnja

Sticanje vlasniStva odredjenog poseda i postupci pri izgradnji su prilicno
komplikovani zahvaljujui trenutnim zakonima i regulacijama. Veci deo zemljiSta
nalazi se u drzavnom vlasnistvu, a manji deo u privatnom ili u posedu drustveno-
pravnih entiteta (vlasniStvo drzave). Prakticno da ne postoji urbano gradevinsko
trziSte. Sticanje prava za koris¢enje zemljiSta moze se ostvariti kako automatskim
zakupom zemljista, tako i kupovinom zemljista od njegovog uknjizenog vlasnika
(veoma mali broj privatnih vlasnika) ili preobrtanjem poljprivrednog zemljista u
gradevinsko.

Ukoliko se preduzetnici odluc¢e za neki od ovih procesa, oni moraju da plate
odredene takse koje su regulisane od strane Gradevinskog direktorata u zavisnosti
od zone i vrste zemljiSta, troSkova pripreme prostora i komunalnh troskova. Osim
toga, za investitore postoji problem kupovine zemljista putem kredita kako bi

podigli nov€ani zajam potreban za izgradnju. Jo§ jedan problem predstavlja i to Sto

%1 Sektor za razvoj Srbije (Serbia Enterprise Development Project) i Horwath Consulting-a iz
Zagreba, kreiran je projekat “Strategija ulaganja u hotelsku industriju  Beograda”,radni
material,Beograd,2005,str. 7
%2 |sto kao predhodno
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je gradevinsko zemljiSte Begrada u drzavnom vlasniStvu, a oblici gradskog ili
privatnog vlasnistva gradevinskog zemljista ne postoje.

Novim Opstim urbanistickim planom Grada Beograda za 2021. koji je nedavno
formiran, predviden je moderan nacin prostornog planiranja zona koje su dostupne
za novu gradnju sa neophodnim sadrzajima vezanim za razvoj urbanih struktura.
Ovi predlozi mo¢i ¢e da se izrealizuju samo ukoliko dode do odredenih izmena u
Zakonu o gradevinskom zemljistu i ukoliko se ponovo uvede privatni posed

zemljista ili nekretnina.

2.1.4 Poslovanje

Zakonom o radu regulisana su prava, obaveze i odgovornosti svih pitnja u vezi sa
radom. Trenutni Zakon o radu je u saglsnosti sa EU standardima. Zaposljavanje
stranih drzavljana mora pro¢i kroz proces sticanja radne dozvole (koja
podrazumeva ste¢enu boravisnu dozvolu, prijavu preduzeca, prijavu zaposlenog i

odluku odeljenja trzisnog rada, a pod kontrolom je Republike).
2.1.5 Poreska pitanja

Regulacija poreza, sakupljanje poreza i kontrola poreske saglasnosti, su obaveze
Republike, koja odreduje visinu poreskih stopa. U Srbiji postoji slede¢ih nekoliko
osnovnih vrsta poreza i poreskih stopa:
» Porez na profit preduzeca (14%)
* Porez na promet dobara i usluga (20%), koji je zamenjen porezom na
dodatnu vrednost u januara 2005. i iznosi 18%
» Porez na li¢cna primanja (14%)
» Porez na finansijske transakcije (0.22-0.44 oporezovane sume)
* Porez na imovinu (0.4% uknjizene vrednosti nekretnina, 0.25% uknjizene
vrednosti akcija)*®.
Poreski podsticaji grupisani su u pet osnovnih grupa: prenosenje poreske obaveze
zbog ostvarenog gubitka, ubrzana depresijacija, oslobadanje od poreza, poreski

kredit i period odloZenog placanja poreza. Svi poreski podsticaji imaju odredene

% |sto kao predhodno
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uslove sa svrhom podrzavanja investiranja, stimulisanje razvoja nerazvijenih

regiona i olakSavanje zaposljavanja.
2.1.6 Privatizacija

U skladu sa prihvatanjem Zakona o privatizaciji iz 2001., proces privatizacije je
uveliko u toku. Na primer, 274 preduzeca je privatizovano u 2002. sa 342.4€
prihoda. Paralelno sa prodajom velikih preduzeca na tenderima, privatizacija malih
i srednjih preduzeéa putem javnih aukcija je uveliko u toku, putem kojih je prodato
214 malih i srednjih preduzeca za otprilike 65.1 milon eura. Do oktobra 2003. od
ukupno 1.113 preduzeca Srbije koji su bili na prodaju, 895 je prodato™”.

Beograd raspolaze sa 48 hotela (2008), od kojih je 45 je kategorisano.

Struktura hotela u Beogradu prema kategoriji vidi se iz sledece tabele.

Table 1 Struktura hotela po kategorijama

Kateg. Hotela Broj hotela %
| kat. ***** 4 8,88%
Il kat. **** 10 22,22%
I kat.*** 16 35,55%
IV kat.** 14 31,11%
V kat.* 1 2,24%
UKUPNO 45 100.00%

Izvor: Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja sopstvena procena

Kao sto se iz tabele vidi struktura hotela prema kategorijama je sledeca:

- pet zvezdica (prva kategorija) imaju 4 hotela (Hyatt, Beograd-Continental,
Zlatnik i Aleksandar);

- Cetiri zvezdice (druga kategorija) imaju 10 hotela (Admiral, IN hotel, Nolliday-
inn, Moskva, MaZestik, Balkan, Palas, Slavija LUX, Mladost i Sumadija);

- tri zvezdice (treca kategorija) imaju 15 hotela;

- dve zvezdice (Cetvrta kategorija) imaju 15 hotela;

% Isto kao predhodno
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- jednu zvezdicu (peta kategorija) ima 1 hotel.

Hoteli prve i druge kategorije ucestvuju sa oko 31% u ukupnom broju hotela,
hoteli tre¢e kategorije sa 35,55%, dok hoteli Cetvrte i pete kategorije ucestvuju sa
31,11%.

Tri hotela posluju bez kategorije (hoteli ,,Avala”, ,,Bristol” i ,,Central”).

U poslednje vreme izgradena su stranim kapitalom dva nova hotela sa 4 zvezdice
(IN hotel i hotel Holliday inn), zatim hoteli Aleksandar Palas, Zlatnik, Petit Piaf,
OraSac i Zira (otvoren u maju mesecu 2008. godine), ¢ime je smeStajna ponuda
naseg glavnog grada znatno obogacena kvalitetnijim smesStajnim kapacitetima.

Od ukupno 45 hotela, 9 hotela nije otpocelo sa procesom privatizacije i to: Slavija
lux, Slavija, Palas, Astorija, Dom, Trim, Beograd, TaS (vlasnistvo poslovnog
prostora) i Obrenovac, Sto predstavlja 20% ukupnog broja hotela u Beogradu.
Hotel Best Western M je Akcionarsko drustvo u vlasnistvu zaposlenih.

DO SADA NISU PRIVATIZOVANI -2010
Slavija lux, Slavija, Palas, Trim, Beograd, Tas (vlasniStvo poslovnog prostora) i
Obrenovac.

Turisticke agencije su preko 98% u privatnom vlasniStvu. Za sada nisu
privatizovane, sledece agencije:

Yugoturs (u sastavu Internacional CG), EPS TURS (u sastavu Elektroprivrede),
Zelturs (u sastavu Zeleznice), Rekreaturs, itd.

Ukupan iznos sredstava po Osnovu privatizacije ukupne hotelsko turisticke
privrede Beograda iznosi oko 340 miliona evra, od ¢ega se na prodaju hotela
odnosi oko 285 mil. evra (hoteli Park, Putnik, Avala, Kasina, i Central prodati su u
sklopu privatizacije preduzeéa u ¢ijem su sastavu).

Najveci priliv od prodaje hotela u Beogradu ostvaren je prodajom hotela ,,Beograd
- Continental“ 148.8 mil. evra, zatim hotela ,,Jugoslavija“ 31,1. mil evra i hotela
»-Metropol* 23,7. mil. evra i TP ,,Putnik® 40 mil. evra.

Podaci Agencije za privatizaciju Vlade Republike Srbije odnose se na podatke
turistiCkih, odnosno hotelsko ugostiteljskih preduzeca a ne na delove, odnosno
hotele u okviru privatizovanih preduzeca. Tako na primer, TP ,Putnik* koji u

svom sastavu ima Turisticku - Putni¢ku agenciju sa vise filijala, nekoliko hotela,
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(A Klub, hotel ,,Putnik” na Kopaoniku i hotel ,Putnik* na Novom Beogradu),
Ostrvo Sveti Marko u Crnoj Gori i bogat vozni park, posle ponistavanja prvog
ugovora (4.6 mil. evra) prodato je za 40 mil. evra), ili Ugostiteljsko preduzece
»otari grad®, u ¢ijem sastavu su hoteli ,,Kasina“ i ,,Park® i nekoliko restorana,
prodato je najpre Kompaniji Mitland 67% za 6.5 mil. evra, zatim je isto
preduzece prodato domacem biznismenu za 10 mil. evra, koje je ponovo prodalo
hotel ,,Park* Delta kompaniji za 3.2 mil.evra.

Putem aukcije prodato je 14 hotela (Union, Rojal, Rex, Sumadija, Srbija,
Jugoslavija, Metropol, Excelsior, Splendit, Prag, Nacional, Intercontinental,
Central, Avala).

Putem tendera prodato je TP ,,Putnik® (prvi ugovor 4.6 miliona evra, drugi ugovor
40 mil. evra).

Putem akcijskog fonda prodati su hotel ,,Moskva“ vecinski paket 5,5 mil. evra,
hotel ,,Majestic” (6.5 mil. evra), hotel ,,Balkan* (60% akcija 4.5 mil. evra), UP
Hotari grad“ 67% - 6.5 mil. evra.

Kupci hotelskih preduzeca u Beogradu su:

1. Transnacionalne kompanije,

2. Strani investicioni fondovi,

3. Domaca preduzeca u privatnom vlasnistvu,

4. Domaca fizicka lica kao preduzetnici ili udruzeni u konzorcijume.

Brojna istrazivanja i analize o dosadaSnjem procesu privatizacije, 0dnosno
svojinske transformacije, ukazuju na znacajne probleme i brojna otvorena pitanja
koja su se pojavila u dosadasnjem procesu privatizacije.

Ta pitanja ogledaju se u slede¢em®:

1.Proces poslovne transformacije u Beogradu, kao i u republici, nije u potpunosti
sproveden. Naime, osim privatizacije, odnosno svojinske transformacije nisu
izvrSene promene kod ostalih elemenata poslovne transformacije (organizaciona,

upravljacka, tehnoloska, finansijska i kadrovska), $to se veoma negativno odrazava

% D. Barjaktarevi¢,MenadZment hotelskog preduzeca na savremenom turistickom trzistu, Univerzitet
“Singidunum”, Beograd, 2008., str. 43-45
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na kvalitet hotelskog proizvoda i na poziciju tih hotela na medunarodnom
turistickom trzistu.

2.Strani investitori nisu pokazali dovoljno interesa za kupovinu hotela kod nas,
Sto je uticalo na veoma mali priliv inostranog kapitala po ovom osnovu.
Zanemarljivo mali broj hotelskih preduzeca prodat je inostranim partnerima (hotel
"Metropol”, TP “PUTNIK”, hotel ,,Jugoslavija®“ - koji ni posle skoro tri godine
nakon privatizacije nije otpoCeo sa renoviranjem), Sto je u suprotnosti sa
intencijama zakona i ocekivanjima pre procesa privatizacije. Ocekivanja Su
posebno izneverena kada je re¢ o najatraktivnijim hotelima u starom gradskom
jezgru poput hotela ,,Majestica”, ,,Moskve®, ,,Balkana®“ i hotela ,,JJugoslavija® u
Zemunu. Za ove hotele trebalo je izna¢i partnere u poznatim hotelskim lancima
poput ,Hiltona“, ,,Seratona“ ili “Holiday inna“. Umesto toga ovi hoteli zavrsili su
u rukama, uglavnom, onih koji su hotele kupili da bi ih ponovo prodali.

3.Ukupni finansijski efekti od privatizacije beogradskih hotelskih preduzeca
daleko su ispod ocekivanih, $to je uticalo na mali priliv sredstava u budzetu i
nezadovoljstvo zaposlenih u ovoj delatnosti (340 mil. evra ukupno, odnosno oko
285 mil. evra od hotelijerstva ).

4.Novi vlasnici hotelsko-ugostiteljskih preduzeéa, uglavnom, nisu iz delatnosti
hotelijerstva, Sto se veoma negativno odrazava na kvalitet hotelskog proizvoda i
usluge. Ovo se, posebno, negativno odrazava na sporost u promenama ostalih
elemenata ukupne transformacije (organizaciona, upravljacka, tehnoloska,
finansijska i kadrovska transformacija), koje je neophodno sprovesti da bi hotelsko
preuzece opstalo na veoma osetljivom turistiCkom trzistu.

Retki su primeri da je hotel posle privatizacije obezbedio profesionalni
menadzment ili tim menadzera, koji treba da preuzme odgovornost za uspesno
vodenje preduzeca. Najces¢i slucajevi su lutanja i vrlo Ceste promene menadzera,
Sto se veoma negativno odrazava na imidz hotela, na zaposlene, na kvalitet usluge
1 proizvoda, a samim tim i na ukupno poslovanje hotela. Promenom vlasnicke
strukture, odnosno privatizacijom preduzeéa, novi vlasnici smatraju da su, ujedno,

izvrsili 1 upravljacku i ostale elemente poslovne transformacije.
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5. U znacajnom broju privatizovanih hotela doslo je do smanjenja broja zaposlenih
(hotel ,,Moskva“, hotel , Kasina“, hotel ,Park®, hotel ,Balkan®) ili njihovog
otpustanja (hotel ,,Jugoslavija®, hotel “Metropol®, koji je sa 198 radnika smanjio
broj na 85, da bi nakon zatvaranja hotela zbog renoviranja otpustio sve zaposlene).
6.Kod jednog broja privatizovanih preduzeéa dosSlo je do promene namene ili
prodaje delova preduzeca, odnosno njihovog otudenja, Sto je u suprotnosti sa
pozitivnim zakonskim propisima TP ,,Putnik”, UP ,,Madera“, UP ,,ViSnjica* itd.).
7.Privatizacija se odvijla u uslovima sukoba interesa. Agencija za privatizaciju vrsi
postupak za prodaju preduzeca, prodaje ih i kontrolise postupak prodaje. Zbog
neblagovremene i1 neadekvatne kontrole u jednom broju preduzeca doslo je do
nepoStovanja ugovora u delu koji se odnosi na preuzete obaveze prema
investicionim 1 socijalnim programima, Sto se veoma negativno odrazava na
poziciju tih preduzeca.

8.Posebni problemi u procesu privatizacije hotela u Beogradu pojavljuju se kod
nacionalizovanih  hotela (hotel ,Astorija“ nije joS privatizovan, hoteli
»Splendid*,Excelsior i ,,Prag” su privatizovani i najavljeni su sudski procesi),
hotela koji su u do sada bili sastavu javnih preduzeca (hotel ,,Slavija“, hotel
»olavija lux® - JAT, hotel ,,Beograd” - Zeleznica) i drzavnih hotela (hotel ,,Palas* i
hotel ,,Dom* — Ministarstvo prosvete)..

9. Obzirom da proces privatizacije nije izvrSen u zakonskom roku (mart 2007.
godine), to je na predlog Vlade Republike Srbije utvrden novi rok do kraja 2008.
godine kada treba izvrSi proces vlasnicke transformacije.

10. | pored brojnih slabosti u dosadasnjem procesu privatizacije postoji jedan broj
hotelskih preduzeca koja su uspesno prebrodila potesko¢e ovoga procesa i
predstavljaju primere koji mogu da posluze kao model za preostale hotele koji nisu
usli u proces transformacije .

Hotel Sumadija

Od hotela koji je poslovao bez kategorije i koji je bio pred steCajem, posle
privatizacije hotel je kompletno rekonstruisan, obogacen kvalitetnim sadrzajima i
sada posluje kao hotel sa 4 zvezdice. Radnici su zadrzani, dugovi isplac¢eni. Nalazi

se u sistemu BEST Wesstern. U hotelu je, u skladu sa promenama na trzistu,
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izvrSena organizaciona, upravljacka, finansijska, tehnoloska 1 kadrovska
transformacija. Procenat popunjenosti ovog hotela, uprkos brojnim potesko¢ama
ekonomskog 1 politickog karaktera u zemlji, premasuje 64%, S§to je potvrda
ispravnosti teze da je menadzment mozak ukupne transformacije. Ukupno je
ulozeno u rekonstrukciju hotela preko 2 miliona evra. U planu je izgradnja garaze.
Hotel ,,Balkan*

Nakon privatizacije ulozeno je oko 5.5. miliona evra u rekonstrukciju i adaptaciju
hotela. Pored nove opreme, inventara i drugih uredaja uraden je moderan restoran
»Balkan expres“. Hotel sada posluje kao hotel druge kategorije.

Hotel ,,Union*

U adaptaciju i rekonstrukciju hotela ulozeno je oko 2 mil. evra. Hotel posluje sada
kao hotel tre¢e kategorije.

Hotel ,,Srbija“

U adaptaciju i rekonstrukciju hotela ulozeno je preko 2 mil. evra. Hotel posluje
sada kao hotel tre¢e kategorije. Renovirane su sve sobe (osim soba na 9. i 13.
spratu), koje su bile ranije renovirane.

Hotel ,,Majestic*

Renoviran deo soba, uradena nova sala za sastanke i garaza.

Moze se zakljuciti sledece:

1.Analiziraju¢i proces sprovodenja privatizacije u hotelsko ugostiteljskoj privredi
Beograda, moZe se konstatovati da on nije opravdao ocekivanja. Pre ulaska u
procese privatizacije nije se raspolagalo o osnovnim elementima, statusnih,
finansijskih, organizacionih, kadrovskih i drugih pitanja u ovoj delatnosti.
Zapravo, nedostajala je strategija privatizacije u hotelijerstvu i ugostiteljstvu sa
svim  komponentama poslovne transformacije (vlasnicka, upravljacka,
organizaciona, tehnoloska, finansijska i kadrovska transformacija), koja bi uvazila
specificnosti ove delatnosti. Privatizacija je samo jedan od elemenata ukupnog
procesa transformacije i sa njom se ne zavrSava proces ukupnih promena. Samo
promene sprovedene u svim segmentima doprinose brzem razvoju hotelskog
preduzeca, uspeSnijem poslovanju, kvalitetnijem i1 konkurentnijem proizvodu i

efikasnijem prilagodavanju savremenim trendovima u turizmu i hotelijerstvu.
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2.Strani investitori nisu pokazali dovoljno interesa za kupovinu hotela kod nas,
Sto je uticalo na veoma mali priliv inostranog kapitala po osnovu prodaje hotela
stranim partnerima. Ovo namece obavezu iznalazenja partnera ne samo za prodaju
preostalih neprivatizovanih hotela ve¢ i za grinfild investicije poput hotela
»-Holliday Inn“. S tim u vezi neophodno je da Vlada angazuje strane konsultante-
eksperte za privatizaciju i u hotelijerstvu i investicioni i bankarski konsalting.

3. Da bi privatizacija bila u vecoj meri transparentna, pored davanja vece uloge
mati¢nom ministarstvu, treba uvesti i posebno nezavisno telo koje ¢e kontrolisati
rad Agencije za privatizaciju, ¢ime bi se izbegla dosadaSnja praksa da Agencija,
vrsi postupak,prodaje i isti kontrolise.

Budu¢i da se nalazimo na pola puta procesa ukupne tranzicije, ubrzanje i uspeSan
zavrSetak privatizacije je bitna predpostavka uspeSnog zavrSetka ovog procesa i

harmonizacije sa evropskim standardima.

2.2 Ekonomsko okruzenje Srbije i Beograda

Beograd se nalazi na uscu reka Save i Dunava. Gradska (metropolska) povrsina
Beograda zauzima teritoriju od 3.222 km? koju naseljava 1,57 miliona stanovnika.
Begrad predstavlja politicki, administrativni i trgovinski centar Srbije, sa brojnim
inostranim predstavnistvima, ambasadama i konzulatima, industrijskim zdanjima,
bankama, trgovinskim preduzec¢ima, avio-linijama i turistickim preduze¢ima. OpSta
analiza obuhvata ekonomsko i politicko okruzenje, pravna pitanja (legalna), kao i
pregled trenutnih i budu¢ih pitanja koja se odnose na saobracaj.

Strucnjaci predvidaju dalji kontinuirani privredni rast u gotovo svim regionima
sveta Sto ¢e predstavljati jednog od osnovnih generatora pozitivnih kretanja u
turizmu. Ocekuje se da dalji rast cena nafte,koji moze predstavljati ograni¢avajuci
faktor u pogledu uticaja na kretanje turisticke traznje, dok ¢e na usmeravanje tokova
u medunarodnom turizmu viSe uticati meduvalutni odnosi, posebno odnos evra i
americkog dolara. Usmeravanje turistickih tokova ka pojedinim regionima u svetu
bic¢e takode u velikoj meri uslovljeno politiCkom situacijom, a posebno strahom od

medunarodnog terorizma.
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Analiza ekonomskog okruzenja i uslova za razvoj turizma u nasoj zemlji ukazuje na
delovanje citavog niza ogranicavaju¢ih faktora tokom poslednje decenije
dvadesetog veka — raspad prethodne Jugoslavije i ratna zbivanja na ovim prostorima
od 1991. godine, uvodenje sankcija Saveta bezbednosti i ekonomska izolacija, ratna
razaranja na podrucju same Srbije, teSka ekonomska situacija u zemlji sa pojavom
hiperinflacije. Pocetak novog milenijuma karakteriSe postepena stabilizacija
ukupnih ekonomskih prilika u zemlji, ozivljavanje privrednih aktivnosti uz rast
primanja stanovnistva. Kao sinteticki makroekonomski indikator moze posluZziti
BDP per capita koji je prema podacima Narodne banke Srbije sa 1421 US $ (2001.)
dostigao 3158 US § (2005.). Znacajan indikator predstavlja i porast prosecnih plata
sa 91 na 208 eura u istom periodu. Pozitivne tendencije ispoljene su i u rastu
deviznih rezervi zemlje, stabilizaciji kursa dinara i relativnho umerenoj stopi
inflacije. Ostvareni rezultati posledica su reformskih procesa koji su se u
navedenom periodu odvijali u nasoj zemlji i koji su doveli i do postepene promene
privredne strukture. Iako jo$ nisu u potpunosti okoncani procesi privatizacije, dobar
deo privrede je privatizovan, a posebno je turistiCka privreda karakteristicna po
formiranju jakog privatnog sektora. Procesi transfera kapitala i tehnologije su
intenzivirani u vidu direktnih stranih investicija 1 drugih nacina ulaska
multinacionalnih  kompanija na trziste Srbije. Strani kapital je pokazao
zainteresovanost i za ulaganje u kapacitete turisticke privrede, a sa stanovista daljeg
razvoja turizma u Beogradu posebno je znacajno da je prvenstveno bio usmeren ka
glavhom gradu, bilo da se radilo o ve¢ izgradenim objektima ili o novim
investicijama.

Sprovedeni procesi privatizacije u oblasti turisticke privrede bili su praceni i
odredenim problemima, kao S§to su promena namene objekata, prodaja delova
privatizovanih preduzeéa, nepostovanje investicionog i socijalnog programa i
otpustanje radnika. U najveéem broju slucajeva promena vlasni¢ke strukture nije
bila pracena i pojavom strateSkih partnera. Kao rezultat privatizacije stvaraju se
viskovi radne snage i u oblasti turisticke privrede, ali se u celini moze re¢i da
struktura nezaposlenih (prema nivou obrazovanja i ste¢enom radnom iskustvu) ne

odgovara dugoro¢nim razvojnim potrebama turizma.
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Visoka stopa nezaposlenosti koja se u posmatranom periodu kretala na nivou od
oko 30% je nepovoljan indikator i rezultat je procesa tranzicije privrede i
celokupnog drustvenog sistema. U skladu sa opredeljenjima nosilaca
makroekonomske politike, okon¢anjem procesa privatizacije i stvaranjem uslova za
dalji kontinuirni privredni rast obezbedi¢e se i smanjenje nezaposlenosti i porast
standarda stanovniStva Sto predstavlja osnov za dalje povecanje domace turisticke
traznje.

Privredu Beograda karakteriSe postepeni oporavak u periodu od 2000. godine sto je
dovelo do rasta drustvenog proizvoda po prosecnoj stopi od 5,6% godiSnje. Bitno
obelezje razvoja gradske privrede predstavlja i promena privredne strukture u korist
delatnosti koje spadaju u tercijarni i kvartarni sektor. Pored toga, proces razvoja
industrije bio je pracen modernizacijom, a znaCajna sredstva su ulozena i u
izgradnju objekata i mreze tehnicke infrastrukture (modernizacija komunalnih
sistema, snabdevanje energijom, PTT mreza itd).

Posebno se izdvajaju sledece prednosti Beograda koje mogu bitno uticati na njegov
buduéi rast:*

e prirodno-geografske karakteristike, posebno polozaj na rekama Savi i
Dunavu, koje ga ¢ine znacajnim saobracajnim ¢voriStem,

* potencijali gradevinskog zemljiSta koji mogu da doprinesu razvoju
sekundarnih i tercijarnih delatnosti,

» mreza finansijskih institucija, kao i institucija iz gotovo svih privrednih i
neprivrednih oblasti,

* duhovni, kulturni i intelektualni potencijali grada koji mu daju specificnu
vrstu atraktivnosti Sto je znacajno za investitore i poslovne ljude uopste, a
posebno u oblasti turizma.

Posebno treba izdvojiti kadrovski potencijal kojim grad raspolaze i koji moze
doprineti dinami¢nom razvoju zasnovanom na savremenim tehnoloskim resenjima.
To ima veliki znacCaj i u oblasti turizma. Karakteristike savremenih turisti¢kih
tokova na medunarodnom trziStu, a posebno odnosi u raspodeli prihoda od

medunarodnog turizma, ukazuju na potrebu za prevazilazenjem shvatanja koja

36 Nacrt Strategije razvoja grada Beograda, Institut ekonomskih nauka, Beograd (januar 2008.)
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pridaju preveliki znacaj konkurentskoj prednosti zemlje ili destinacije, zasnovanoj
samo na prirodnim resursima. UspeSno ukljucivanje u turisti¢ko trziste, uz punu
ekonomsku valorizaciju turistickih potencijala jednog podrucja, pretpostavlja
kvalitetnu ukupnu ponudu, sa nizom sadrzaja namenjenih turistima.

Aktuelne tendencije danas u svetu idu u prilog tezi da izgradenost turisticke
ponude, zasnovana na savremenim tehnoloskim resenjima i viSem stru¢nom nivou
zaposlenih, obezbeduje daleko povoljniju poziciju u raspodeli prihoda od turizma,
Sto je logi¢na posledica i relativno viSih cena turisti¢kih usluga na destinacijama na
kojima turizam ima takva obelezja.

Pored raspolozivih potencijala, joS uvek ekonomsko okruzenje u zemlji nije
dovoljno stimulativno, posebno kada se radi o uslovima poslovanja za mala i
srednja preduzeca. Mogucénosti koriSéenja razlicitih izvora finansijskih sredstava za
ove privredne subjekte su relativno ograni¢ene, a posebno su kreditni uslovi
nedovoljno stimulativni za mala i srednja preduzeca. Izvozno orijentisani programi
u oblasti turizma takode ne nailaze na odgovarajuc¢e podsticaje, kako u okviru
poreskog sistema i kreditne politike, tako i u okviru zajednickih propagandnih
aktivnosti.

JoS uvek ne postoji dovoljna saradnja izmedu javnog i privatnog sektora koja bi
obezbedila dugorocno i kvalitetno partnerstvo u podsticanju razvojno orijentisanih
programa i jacanju konkurentske sposobnosti turisticke privrede. Transformacija
sektora turisticke privrede u zemlji i promene na evropskom turistickom trzistu, jos
uvek nisu dovele do sustinskih promena u aktivnostima na jacanju konkurentske
sposobnosti turisticke privrede na domaéem i na najvaznijim emitivnim trzistima, a
organizovanih aktivnosti na usmeravanju inostranih turistickih tokova ka pojedinim
destinacijama u zemlji (sa izuzetkom Beograda) gotovo i nema.

Stvaranje stimulativnog ekonomskog okruzenja za razvoj turizma u Srbiji i u
Beogradu zavisice i od uspeSnosti nosilaca ekonomske politike na razli¢itim
nivoima u realizaciji proklamovanih ciljeva da turizam postane jedan od

prioritetnih razvojnih sektora.
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2.2.1 Uticaj turizma

Savremeni turizam predstavlja svojevrstan civilizacijski fenomen, a njegov znacaj
se moze sagledati tek kad se imaju u vidu mnogi njegovi drustveni i ekonomski
aspekti, odnosno njegov povratni uticaj na drustveni i privredni zZivot kako na nivou
jedne zemlje, tako, mozda jo§ viSe, na globalnom, svetskom nivou. Domaci i
inostrani turisti, izmedu ostalog, predstavljaju potrosace turistickih usluga, te se oni
javljaju kao osnovni nosioci traznje turisti¢kih usluga, te time predstavljaju i osnovu
razvoja turizma kao privredne delatnosti mnogih zemalja i turistickih podrucja, a
time 1 znacajan faktor privrednog rasta i razvoja.

"Ekonomski elemenat je zajednicki imenitelj psiholoskog, socioloskog,

geografskog i tehni¢kog aspekta turizma"®’

. Dakle, o turizmu se, ve¢ od Sezdesetih
godina proslog veka govori kao iskljugivoj privrednoj delatnosti*®. Zbog sloZenosti
turizma kao vrlo dinamicne, turbulentne, privredne grane i aktivnosti, sa aspekta
uloge turizma u privrednom razvoju, obavezno se sagledavaju i prate¢i druStveni
uticaji kao i, povratno, uticaj turistickih aktivnosti na okolinu (Zivotnu sredinu),
odnosno privredno okruZenje**. Stoga je neophodno poéi od toga da se turizam
posmatra sa dva klju¢na aspekta. Makroekonomski aspekt, znac¢i da turizam moze
vrlo znacajno uticati na drustveno-ekonomske odnose, te stoga, zahteva sistemska
reSenja u okviru nacionalnih privreda, odgovaraju¢e ekonomke politike zemlje 1
velikog dela medunarodne zajednice. Mikroekonomski aspekt, podrazumeva
efikasno 1 efektivno funkcionisanje privrednih subjekata, preduzeca koja posluju na
direktan i indirektan nacin u turistickoj delatnosti. Sa ekonomskog poimanja turista
I turizma neophodno je imati u vidu da je turista, upravo sa aspekta ekonomske
analize, potrosac. Dakle, turizam je potroSacki "pokret" nastao s ciljem zadovoljenja
covekovih specificnih potreba. Sustina turizma, kao ekonomske pojave, proizilazi iz

raznolikih veza unutar drustvenih (i uze ekonomskih) odnosa koje covek

37 Krapft, K., 1963, Toursm as a Factor in Economic Development, Roma, p.3.
38 U literaturi postoje razli¢iti termini za obelezavanje turizma kao privredne delatnosti. Na primer:
"turisticka trgovina" (Tourist Trade), "turisticka industrija" (Tourist Industry), "putnicka industrija"
(Travel Industry);
39 Sa ekonomskog aspekta, najvaznija razlika ponaSanja Coveka turiste, je u tome $to se on
privremeno iskljucuje iz procesa rada i postaje iskljucivi potrosa¢ turistickog proizvoda i usluga.
Dohodak koji trosi na taj nacin ostvaren je nadrugom mestu i u drugo vreme.
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uspostavlja radi zadovoljenja svojih turistickih potreba. Ekonomski odnosi koji se
uspostavljaju povodom turisticke potrosnje shvataju se kao ekonomki odnosi
turizma ili turisti¢ki ekonomski odnosi.

Ti odnosi generisu odredene ekonomske i druge posledice koje se u ekonomskoj
praksi izrazavaju ekonomskim kategorijama: potroSnja, proizvodnja, dohodak,
dobit, zaposlenost, tro$ak, itd., a delom nastaju pod uticajem turizma*®. Ekonomska
analiza opisuje, analizira i dovodi u medusobnu vezu ekonomske kategorije koje
generiSu ekonomski odnosi turizma Sto se mogu definisati kao skup veza koje
proizilaze iz ponasanja ucesnika u njima. To su subjekti potrosnje ili turisti i
subjekti ponude. Ekonomske aspekte turizma i turista nemoguce je posmatrati bez
analiziranja odnosa potreba ljudi (odnosno stanovnistva) i ukupnog drusStvenog
razvoja. Potrebe predstavljaju zahtev pojedinaca ili druStvenih grupa za
materijalnim dobrima i uslugama radi olaksanja osecaja nezadovoljstva i postizanja
odgovaraju¢ih nivoa blagostanja. U ukupnim ljudskim potrebama uspostavlja se
hijerarhija te turisticke potrebe nalaze svoje mesto u zavisnosti od viSe faktora
medu kojima se izdvajaju: nivo raspolozivog dohotka i koli¢ina raspolozivog
vremena. Ve¢ je naglaseno da se turistiCke potrebe zadovoljavaju turistickim
dobrima (proizvodima i uslugama), te spadaju u posebnu grupu potreba.

Pregled 1 Vrste potreba prema turisti¢koj literaturi
Potrebe Motivi Navodi u turistic¢koj literaturi

Fizioloske Relaksacija Beg, opustanje, ublazenje napetosti, Zudnja

za suncem, mentalno opustanje napetosti.

Sigurnost Osiguranje Zdravlje, rekreacija, odrzavati se aktivnim i

zdravim za buduénost

Pripadnost Ljubav Porodi¢no zajednistvo, pojacanje srodnickih
odnosa, drustvenost, olak3ati druStvene
odnose, odrzavanje licnih veza,
meduljudski  odnosi, koreni  etnicki,
privrzenost ¢lanovima porodice, odrzavanje

socijalnih kontakata.

Postovanje Ostvarenje Uverenje o neijem dostgnucu, pokazati

40 Petrovi¢ Pero, 2008, Ekonomika turizma, Geografski fakultet, Beograd, str.35.
42



nefiju vaznost drugima, prestiz, druStvena
prepoznatljivost, pojacanje vlastitog "ja",

profesionalnost /posao, li¢ni razvoj, status i

prestiz/;

Samoostvarenje Istina prema | Istrazivanje i licna procena, vlastito
vlastitoj upoznavanje, zadovoljavanje li¢nih zZelja;
prirodi

Znati i razumeti Znanje

Kultura, obrazovanje,zelja za lutanjem,
zanimanje za druga podrucja;

Estetske UvaZavanje Okolina, pejsazi.
lepote

Pirjevac,B.,Kesar,0., 2002, Pocela turizma, Mikrorad i Ekonomski fakultet Zagreb, str.19.

Dakle, sa aspekta vrste potreba turizam se, izmedu ostalog, moze definisati kao
kombinacija odnosa, usluga i ostalin pogodnosti koje koriste turisti, stvorenih iz
potrebe za privremenim premestanjem ljudi. Drustveni i ekonomski znacaj turizma
u savremenim uslovima je ogroman, a krajem dvadesetog veka i politicki uticaj
turizma dostize vrlo visok nivo. S druge strane, treba imati u vidu i njihov negativan
uticaj u pogledu bezbednosti zemlje. Sve ove aspekte treba imati u vidu, te im dati
odredeni znaaj narocCito pri kreiranju i sprovodenju politike razvoja turizma u
raznim domenima i vidovima angazovanja i delovanja. Multiplikovani efekti
turizma na privredu mogu biti direktni i indirektni, pri tome su ekonomske funkcije
turizma brojne i1 znacajne, ali zajednicko svim funkcijama je turistiCka potros$nja i
delovanje na dohodak kao neposredan ili posredan ekonomski cilj. Neosporno, veé
decenijama turizam uti¢e na ekonomski razvoj i rast kako konkretne privrede tako i
zemlje u celini. Privredni razvoj utie na sva podrucja zivota, a privredni rast je
samo jedna komponenta razvoja i jedan od njegovih pokretaca, tako da se
permanentno postavlja pitanje: promene ili razvoj. Privredni razvoj se tretira kao

proces strukturnih promena®’. S druge strane, u narastajuéim procesima

41 Privredni razvoj je sinteticki izraz za dinamiku medusobno strukturisanih odnosa. Ovaj pojam
podrazumeva skup strukturnih i funkcionalnih promena u okviru ekonomskog procesa, koje prate
kvantitativne promene u proizvodnji. Ukljucuje i komponentu zivotne sredine. Privredni rast
podrazumeva kvantitativne promene koje nastaju u obimu proizvodnje roba i usluga tokom
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globalizacije uticaji turizma postaju sve vise obuhvatniji i intenzivniji na gotovo
celoj planeti.

Uglavnom se uticaji turizma grupiSu prema drustvenim, politickim i ekonomskim
karakteristikama odnosno u tri slede¢a seta: socio-kulturni uticaji, uticaji na
okruzenje, ekonomski uticaji.

Drustveni uticaj turizma je izuzetno veliki mada se njegov intenzitet razlikuje po
pojedinim regionima odnosno zemljama. Ukupan drusStveni uticaj turizma
sagledava se kroz njegova cCetiri segmenta: kulturni uticaji, obrazovni uticaji,
zdravstveni uticaji, uticaji na razumevanje medu ljudima; Smatra se da turizam
pogotovo ako je u nekoj zemlji u dinami¢nom razvoju ima sve veéi uticaj na
politicku stabilnost ne samo u pojedinoj zemlji nego i u regionu. Politi¢ki uticaj
turizma ispoljava se, uglavnom, vaninstitucionalno ali moze biti i
institucionalizovan*2. Uglavnom, sve zemlje nastoje da postignu jacanje politikog
prestiza zemlje preko turizma. Turizam deluje na privredu jedne zemlje na dva
nacina, posredno i neposredno. Posredno delovanje turizma ogleda se na
pokretanje ukupnog privrednog sistema regije ili zemlje. Neposredno turizam
deluje u cetiri osnovna privredna podrucja: ugostiteljstvo, saobracaj, putnicke
agencije, trgovina. Ekonomski uticaji turizma mogu se, osim gornje podele,
svrstati po drugom Kkriterijumu, u dve glavne kategorije: direktni i indirektni.
Direktni uticaji u osnovi se svode na dve grupe uticaja: uticaj na dohotke i uticaj na
zaposlenost. Detaljnije, svi direktni ekonomski uticaji mogu se svrstati u Sest
setova uticaja: uticaj na DP i ND, uticaj na razvoj privrednih delatnosti koje ¢ine
turisticku industriju; uticaj na platni bilans zemlje; uticaj na zaposlenost i zivotni
standard; uticaj na investicionu aktivnost i strukturu investicija; uticaj na brzi razvoj
nedovoljno razvijenih zemalja i regiona;

Indirektni ekonomski uticaji predstavljaju uticaje na delatnosti i privredne grane
koje nisu deo turistiCke industrije, ali su povezane: industrija, gradevinarstvo,

poljoprivreda; Multiplikativni efekti turizma predstavljaju uticaje koji nastaju kao

odredenog vremenskog razdoblja. Obi¢no zanemaruje prirodnu okolinu i njen uticaj na blagostanje
ljudi.
42 Na primer, rezolucijom UN 1966:1967 godina proglaSena je "Medunarodnom godinom turizma:
Turizam — paso$ mira".
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posledica potrosnje iskljucivo inostranih turista. Novac koji trose inostrani turisti
kroz privredu, sve dok se, postepeno u potpunosti ne povuce iz te privrede kroz
povlacenja u Stednju ili placanje za uvoz roba ili usluga. Uglavnom, turisticka
potrosnja predstavlja samo jedan deo ukupnog prihoda pojedine privredne grane. S
druge strane kvantifikacija udela pojedinih delatnosti u ukupnoj potrosnji je slozen
metodoloski postupak, koji poc¢iva na mnogim pretpostavkama, ili je rezultat
eksternih istrazivanja turisticke potrosnje, dakle aproksimativne su vrednosti.
Naime, potrebno je iz ukupne veli¢ine prihoda pojedinih grana odvojiti tekucu,
svakodnevnu potrosnju domaceg stanovniStva od ukupne turistiCke potrosnje.
Potom se izdvaja potrosnja domacih od inostranih turista, jer ove dve grupe imaju
razli¢it uticaj na nacionalnu ekonomiju.
Sve ekonomske funkcije turizma prosto je nemoguce nabrojati ali najvaznijih je
osam slede¢ih funkcija®®:

a) konverzijska,

b) indukativna,

c) multiplikativna,

d) akcelatorska,

e) funkcija uravnotezenja robno-nov¢anih odnosa,

f) izvozna funkcija,

g) funkcija podsticanja razvoja nerazvijenih podrucja i funkcija zaposljavanja.
2.2.2 Ekonomski indikatori

Tranzicija Srbije ka demokratiji i trziSnoj ekonomiji zapoceta je pod otezavajuc¢im
okolnostima. Nakon godina neadekvatnog upravljanja, ekonomija se naSla u
potpunom rasulu. Do 2000. godine zabelezeni bruto domaci proizvod (BDP) po
glavi stanovnika bio je duplo manji u odnosu na 1989. godinu, spoljni (inostrani)

dug je prekoratio 130% BDP-a, a godi$nja inflacija bila je veéa od 113%**.

43 Petrovi¢ Pero, 2008, Ekonomika turizma, Geografski fakultet, Beograd, str.41
** Isto kao predhodno str.5
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Tabela 1 Ekonomski indikatori Srbij
Osnovni ekonomski

@D

o ) 1999 |2000 2001 2002 2003 2004(e)
indikatori

BDP (u milijardama $) 9.8 8.6 115 15.7 19.7 24.0

BDP (po glavi stanovnika) | 926 809 1084 1471 | 849 2 249

Stvarni rast BDP (u %) -18 5.0 5.5 4.0 1.5 3.0

Bilans tekuéeg racuna
o -764 -339 -528 1746 P 044 -2 141
(u milionima $)

Bilans tekuc¢eg racuna

-7.8 -3.9 -4.6 -11.1 10.4 -8.9
(u % BDP)
Izvoz dobara i usluga
14.9 12.4 12.7 13.3 13.3 13.4
(u % BDP)
Stopa inflacije (u %) 69.9 91.0 21.3 11.2 7.9 7.5
Stopa nezaposlenosti (u %) |26.4 26.8 27.9 31.3 34.5 30.3

Izvor: Svetska banka, SCG izvod, 2003

BDP Srbije povecao se sa 9.8 milijardi $ iz 1999. na 24.0 milijarde $ 2004. (prema
podacima Svetske banke). Ovi brojcani podaci pokazuju da je BDP po glavi
stanovnika porastao duplo viSe u odnosu na 1999. i prema prora¢unima dostigao je
oko 2.249% u 2004. delimi¢no zahvaljuju¢i umanjenoj vrednosti dolara). BDP
gradske teritorije Beograda u 2001. iznosio je oko 2.42 milijarde $, dok je BDP po
glavi stanovnika bio 1 535$.

Prema trendu pracenja rasta BDP proracuni za 2004. iznosili su 3%, a 5% za 2005.
godinu. Zahvaljuju¢i rastu BDP i liberalizacije trgovine i ekonomije, primetno je
znac¢ajno smanjenje inflacione stope koja se u prethodih nekoliko godina smanjila
do ocekivanih 7.9% u 2004. godini. Ovakva situacija odrazava prosek godisnjeg
pada kamatne stope sa 3% u 2002. na ocekivanih 22.0% u 2004. i 20.0% u 2005.
Glavni inostrani partneri Srbije za izvoznu trgovinu u 2002. godini bili su: Bosna i
Hercegovina (323 miliona €), Italija (311 mil. €), Nemacka (242 mil. €),
Makedonija (206 mil. €), Ruska Federacija (91 mil. €).

Glavni inostrani partneri Srbije za uvoznu trgovinu u 2002. godini bili su: Ruska
Federacija (777 mil. €), Nemacka (762 mil. €), Italija (566 mil. €), Madarska (248
mil. €) i Slovenija (194 mil. €).
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Nedavni nagli porast inostranih direktnih ulaganja prvenstveno je nastao kroz

privatizaciju nekoliko atraktivnih sektora, sa visokim prodajnim cenama nekoliko

vaznijih preduzeca.

Tabela 2 Najvaznije inostrane direktne investicije u Srbiji

Zemlja vesticije (u mil.) Investicioni sektori Kompanija
Holandija 387 € Duvanska industrija Philip Moris
Rusija 117 € Industrija ulja Lukoil
Nemacka 75€ Pakovanje (ambalaza) Ball Packaging
Europe
Nemacka 67 € Podne obloge Tarkett Sommer
Svajcarska 528% Proizvodnja cementa Holzin
Francuska 51% Proizvodnja cementa Lafarge
SAD 50 € Duvanska industrija BAT
SAD 40 % Industrija celika US Steel
Greka 3B Proizvodnja cementa Titan
Slovenija 33€ Maloprodaja Mercator
Nemacka 14 € Hemijska industrija Henkel

Izvori: lzlaganje pomocnika ministra Ministarstva za medjunarodne ekonomske odnose. i

izlaganje zamenika predsednika Vlade

2.2.3 Indikatori zaposlenosti

Ukupna zaposlenost u Srbiji iznosi oko 2 mil. Ljudi od kojih 80% obavlja aktivnosti

koje su u vezi sa ekonomijom. Nezaposlenost u Srbiji je porasla sa 687 hiljada

nezaposlenih osoba u 1999. od na 843 hiljade nezaposlenih u 2002. Zaposlenost u

Beogradu u 2003. Iznosila je 567.949 osoba. U hotelima i

restoranima u Srbiji

zaposleno je oko 28 hiljada osoba, dok je u hotelima i restoranima u Beogradu bilo

zaposleno 10.304 osoba u 2000. i 8.588 u 2003. Stopa nezaposlenosti u Beogradu

iznosila je oko 21.5% u 2003. Sto je joS uvek niza stopa u odnosu na stopu

nezaposlenosti na nivou drzave u istoj godini.
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Tabela 3 Pregled godisnjih prihoda u Srbiji 2003.god.

Raspon prihoda Broj poreskih obveznika Ukupno %
<1757 % 844.058 36.0
1757-8787% 1439 416 61.5
8787-15817% 41.375 1.8
15817-35149 % 13.342 0.6
>35149% 3.754 0.2
Ukupno 2 341 945 100.0

Izvor: EIU (Economist Intelligence Union), Drzavni izvestaj, april 2004.

Prosec¢na neto primanja u Srbiji 2002. iznosila su 8.714 dinara. U ekonomskim
sektorima (oko 146$) i 10.706 dinara. U neekonomskim sektorima (oko 180%).
Prema podacima za januar 2004. prosek neto primanja u Srbiji iznosio je oko 21783,
dok je prosek neto primanja u hotelima i restoranima bio oko 144$. Prosek neto
primanja u Beogradu iznosio je 1. 869 dinara 2002. (oko 266%) i 20 679 dinara u
2003. (oko 347 $).

Zaposlenost stanovniStva u Beogradu se smanjuje. Tako je ukupan broj zaposlenih
u pravnim licima 2005. godine iznosio 361.167 dok je taj broj u 2006. godini bio za
25.881 manji i iznosio je 335.286%.

Broj zaposlenih u delatnostima vezanim za sektor turizma kao Sto su hoteli i
restorani se

smanjuje, tako je 2005. godini u ovoj oblasti bilo zaposleno 7.972, dok je taj broj u
2006. godini iznosio 6.738.

Sistem naseljavanja Grada Beograda u periodu 1991-2000. godine, a u manjoj meri
I kasnije, nije bio kontrolisan. Mehanicki priliv imao vidan rast nasuprot izrazenom
padu prirodnog priraStaja. Znatan broj izbeglica i raseljenih lica kao i internih

migranata usmerio se ka teritoriji Grada Beograda.

2.2.4 Turisticki promet u Republici Srbiji u 1989-2008. godine

U Republici Srbiji tokom 2007. boravilo je ukupno 2,306.558 turista (15% viSe u
odnosu na 2006., odnosno indeks 115), od ¢ega su domacéi 1,610.513 (indeks 113),

*® Strategija razvoja turizma Beograda, Institut ekonomskih nauka, Beograd, 2008, str. 25-26
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Sto ¢ini 70% od ukupnog broja gostiju, a inostrani 696.045 (indeks 119), Sto Cini
30% od ukupnog broja gostiju.

Sto se ti¢e noéenja domaéih i stranih turista, ukupno, po vrstama turisti¢kih mesta i
u izabranim turistickim mestima, u 2007. godini ostvareno je 7,328.692 nocenja
(indeks 111), od ¢ega su domaci turisti ostvarili 5,853.017 nocenja (indeks 109), §to
¢ini 80% od ukupnog broja ostvarenih noc¢enja, a inostrani 1,475.675 (indeks 123),
Sto ¢ini 20% od ukupnog broja ostvarenih noéenja.

Ostvareni devizni priliv od turizma u Srbiji u 2007. godinii iznosi 531,3 miliona
dolara, odnosno za 30 odsto je veci nego u 2006. godini, podaci su Narodne banke
Srbije (NBS).

Turisticka organizacija Srbije /TOS/, na osnovu podataka NBS-a, saopstila je da je
devizni odliv u 2007. godini iznosio 487,3 miliona dolara, tako da je ostvaren
suficit od turizma 44 miliona dolara.

U 2007. godini u Srbiji je boravilo ukupno 2,306.558 turista, 15 odsto vise u odnosu
na 2006. godinu, od ¢ega je domacih turista 70 odsto od ukupnog broja gostiju, a
inostranih 30 odsto.

U 2007. godini ostvareno je 11 odsto viSe nocenja, od ¢ega su domaci turisti
ostvarili devet odsto viSe noéenja, a inostrani 23 odsto vise.

Od izabranih turistickih mesta, mereno brojem ostvarenih noc¢enja, domaci turisti u
2007. godini najvise su boravili u Vrnjackoj Banji, Beogradu, Sokobanji, Zlatiboru i
Kopaoniku.

Osnovna karakteristika 2008. je pad broja turista,s time Sto domadi turisti beleze
blagi pad, dok je znacajniji pad stranih turista.

Od izabranih turisti¢kih mesta, mereno brojem ostvarenih nocenja, inostrani turisti
u 2007. godini najvise su boravili u Beogradu, Novom Sadu, Kopaoniku i Zlatiboru.
Od evropskih i vanevropskih zemalja najveci broj no¢enja u 2007. godini ostvarili

su turisti iz Crne Gore, BiH i Slovenije.

49



Tabela 4 Turisti¢ki promet u Republci Srbiji od 1989. Do 2008, godine u 000

Dolasci Nocenja
Godina | Ukupno | Domaci | Turistiiz | Inostrani | Ukupno | Domacéi | Turisti iz | Inostrani
turisti | republika | turisti turisti | republika | turisti
bivie bivse

SFRJ (od SFRJ (od

1994. do 1994. do

1999.)* 1999.)*
1989. 4,158 3,217 / 941 11,899 | 10,384 / 1,516
1990. 3,949 3,068 / 881 11,647 | 10,179 / 1,470
1991. 2,824 2,477 / 347 9,469 8,750 / 718
1992. 2,669 2,523 / 147 9,467 9,119 / 348
1993. 2,085 2,014 / 70 6,868 6,685 / 183
1994.* | 2,201 1,981 138 82 7,404 6,750 451 202
1995. 2,432 2,228 113 91 8,124 7,481 390 254
1996. 2,197 1,950 108 139 7,647 6,921 374 352
1997. 2,144 1,905 99 140 7,275 6,660 273 342
1998. 2,300 2,073 84 143 7,947 7,339 229 379
1999.7 | 1,444 1,320 60 64 5,467 5,125 168 174
2000.” | 2,166 2,001 / 165 7,668 7,258 / 431
2001.” | 2,129 1,887 / 243 7,195 6,603 / 593
2002.”7 | 2,210 1,898 / 312 7,207 6,468 / 738
2003.” | 1,998 1,659 / 339 6,685 5,893 / 792
2004.7 | 1,972 1,580 / 392 6,643 5,792 / 851
2005.” | 1,988 1,536 / 453 6,499 5,508 / 992
2006.” | 2,006 1,538 / 469 6,593 5,577 / 1,015
2007.” | 2,307 1,611 / 696 7,329 5,8503 / 1,476
2008." | 2,266 1,620 / 646 7,334 5,935 / 1,399

) Bez podataka iz AP Kosovo i Metohija
Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije

Turisticki promet u Republici Srbiji u nevedenom periodu pokazuje znacajne
oscilacije, koje su pre svega posledica znacajnih politicki turbulencija na prostorima
bivSe Jugoslavije, krizne situacije uslovljene sankcijama UN, ratnom okruzenju i
ratnim dejstvima u Srbiji. Tako, mozemo uociti da od 1991., pa sve do 2000. godine
promet turista u Srbiji je opao cirka 80%, a devizni priliv od turizma je pao na 10%

od predasnjeg perioda. Blagi rast prometa turista belezi se u periodu od 2000g. do
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2002 g., a znacajniji oporavak i brzi rast turistickog prometa ostavruje se od 2002

do 2007., a od 2007. pa do danas mozemo re¢i da je turizam Srbije u trendu

znacajnog porasta.

Tabela 5 Indeksi ukupnih dolazaka i noéenja u Republici Srbiji (lan¢ani indeksi)

Dolasci Nocenja
Godina | Uku | Domaci | Turisti iz | Inostrani [ Ukupno | Domac¢i | Turisti iz | Inostra
pno | turisti | republika [ turisti turisti | republika ni
bivse bivse turisti
SFRJ (od SFRJ (od
1994. do 1994. do
1999)* 1999)*
1989. 92 90 / 101 92 91 / 106
1990. 95 95 / 94 98 98 / 97
1991. 72 81 / 39 81 86 / 49
1992. 95 102 / 42 100 104 / 48
1993. 78 80 / 48 73 73 / 53
1994.* | 106 98 / 117 108 101 / 111
1995. 110 112 82 111 110 111 86 126
1996. 90 88 95 153 94 93 96 139
1997. 98 98 92 100 95 96 73 97
1998. 107 109 85 102 109 110 84 111
1999.” | 64 65 72 46 71 72 74 48
2000.Y | 150 152 / 134 141 142 / 126
2001.Y | 98 94 / 147 94 91 / 138
2002.Y | 104 101 / 129 100 98 / 125
2003.Y | 90 87 / 109 93 91 / 107
2004.Y | 99 95 / 115 99 98 / 107
2005.Y | 101 97 / 116 98 95 / 117
2006.7 | 101 100 / 104 101 101 / 102
2007.Y | 115 113 / 119 111 109 / 123
2008.7 | 98 101 / 93 100 101 / 95

) Bez podataka iz AP Kosovo i Metohija
Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije
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Uporedujuci indekse turistickog prometa u navedenim godinama, mozemo sagledati
relativni odnos turist¢kog prometa, koji dokazuje prethodno izvedenu konstataciju o
velikim amplitudama turizma Srbije u posmatranom periodu.

Strategijom razvoja turizma do 2015. godine, predvideno je da devizni priliv Srbije
od turizma u najlosijoj varijanti bude dve milijarde dolara, a u najboljoj varijanti 2,7
milijardi dolara. U prosloj godini Srbiju posetilo oko 700.000 stranih turista ili za
15 odsto vise nego prethodne godine. Najveéi problem srpskog turizma je kratak
period zadrzavanja turista, jer im ugostiteljsko-turisticki objekti ne pruzaju sve
udobnosti i potpunu zabavu. Svaki osmi hotel u Srbiji ima bazen, svaki deseti neke
sportske rekreativne sadrzaje, dok svaki Sesti hotel ima neku vrstu konferencijskog
sadrzaja. "Ugostiteljsko-turisticki kapaciteti u Srbiji su najve¢im delom zasnovani
na poslovnoj ponudi, a tu ima dosta prostora da se radi.

Mereno brojem ostvarenih nocenja, domaéi gosti su najvise boravili u banjskim
mestima (38%), zatim slede planinska mesta (31%) itd. Inostrani gosti najvise su
boravili u glavnim administrativnim centrima (63%), zatim slede ostala turisticka
mesta (17%) itd.

Prema podacima sa sajta Narodne banke Srbije u periodu januar-novembar 2009.
godine ostvareni devizni priliv od turizma iznosio je 788 miliona $, 10% manje u
odnosu na isti period 2008%°.

Devizni odliv u periodu januar-novembar 2009. godine iznosio je 887 miliona $,
odnosno 25% manje u odnosu na isti period 2008. godine.

Deficit priliva i odliva od turizma u ovom periodu iznosi 99 miliona $.

Prema podacima sa sajta Narodne banke Srbije, u 2008. godini i ostvareni devizni
priliv od turizma iznosi 944 milona $, odnosno 9% viSe u odnosu na 2007. (865
miliona $).

Devizni odliv u 2008. godinu iznosio je 1,254 milijardi $, odnosno 20% viSe u
odnosu na isti period 2007. godine (1,041 miliona $).

Deficit priliva i odliva od turizma u 2008g. iznosi 310 miliona $.

¢ VAZNA NAPOMENA: Narodna banka Srbije ox 2008. godine, u devizni priliv i odliv racuna i
tzv. Procenu vanpansionske potrodnje turista.
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Tabela 6 Dolasci, noéenja i devizni priliv inostranih turista u Republici Srbiji u

periodu od 1985.-2008. Godine

GODINA DOLASCI NOCENJA DEVIZNI PRILIV
(u milionima US $)

1985. 847.000 1,473.000 /
1986. 855.800 1,368.900 /
1987. 899.700 1,367.400 /
1988. 929.900 1,433.400 /
1989. 941.300 1,515.500 500
1990. 881.100 1,468.900 414
1991. 347.267 716.174 134
1992. 146.713 348.191 86,7
1993. 70.143 182.941 22,8
1994. 82.040 202.239 30,7
1995. 91.029 252.240 40,3
1996. 139.394 352.251 39,9
1997.* 139.935 341.995 44,6*
1998. 143.330 379.286 40,3
1999. 123.764 342.186 17,9
2000. 165.398 430.655 28,3
2001. 242.525 592.600 42,7
2002. 312.063 738.261 77,3
2003. 339.283 791.702 159,7
2004. 391.826 851.059 220,7
2005. 452.679 991.748 304,1
2006. 468.842 1,015.312 409
2007.” 696.045 1,475.675 865,3
2008. " 646.494 1,398.887 944,3

*od 1997. po novoj metodologiji NBS

Y od 2007. uratunata je i procena vanpansionske potro$nje turista

Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije

Naredna tabela 7 govori nam da su smesStajni kapaciteti pratili trend turistickog prometa

Srbije i mozemo zapaziti da isti trend oscilacija u broju smestajnih jedinica beleze

osnovni i komplementarni smesStajni kapaciteti u Srbiji.
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Tabela 7 SmeStajni kapaciteti u Srbiji

Godina | UKUPNO Osnovni smesStajni Komplementarni
kapaciteti smestajni kapaciteti
Ukupno | Hoteli | Ostalo
1989. 120.540 | 49.267 | 37.104 | 12.163 71.273
1990. 116.462 | 49.214 | 37.653 | 11.561 67.248
1991. 111.910 | 48.936 |37.716 | 11.220 62.974
1992. 113.262 | 49.403 | 38.170 | 11.233 63.859
1993. 109.784 | 49.558 | 38.573 | 10.985 60.226
1994. 112.936 | 49.579 | 38.609 | 10.970 63.357
1995. 107.684 | 49.181 | 38.186 | 10.995 58.503
1996. 105.955 | 49.125 | 38.192 | 10.933 56.830
1997. 105.803 | 49.251 | 38.437 | 10.814 56.552
1998. 105.438 | 49.584 | 38.501 | 11.083 55.854
1999.” | 104.058 | 49.751 |38.598 | 11.153 54.307
2000.” | 91.687 | 46.213 | 35.016 | 11.197 45.474
20012 | 92.490 | 46.532 |35.340 | 11.192 45,958
20022 | 87.325 | 46.932 | 35.458 | 11.474 40.393
2003.” | 85.634 | 46.393 |34.661 | 11.732 39.241
2004.7 | 85.687 | 47.987 | 36.088 | 11.899 37.700
2005.7 | 86.731 | 48.360 | 36.538 | 11.822 38.371
2006.” | 88.598 | 49.145 |37.234{11.911 39.453
2007.7 | 112.708 | 52.547 |37.374{15.173 60.161
2008. 7 | 116.182 | 55.114 |39.824 | 15.290 61.068

1

Sa podacima iz AP Kosovo i Metohija

2 Bez podataka iz AP Kosovo i Metohija
Izvor: Republicki zavod za statistiku Srbije
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2.3 Analiza konkurencije

Programi konkurentnosti imaju za cilj stvaranje uslova za pomo¢ turistickom
razvoju i predlozenom razvoju proizvoda koji se navodi u Master planu turizma
Srbije.

Konkurentnost se moze definisati kao kapacitet postizanja ekonomske
profitabilnosti, ali takode socijalne ravnoteze i zastite okoline — VviSih od proseka u
ovom ekonomskom sektoru aktivnosti (koji se sastoji od javnih i privatnih
kompanija sa ciljem poboljSanja profitabilnosti njihovih investicija). Okvir u kome
se konkurentnost razvija je kompleksan i razli¢it, sa ponekad suprotnim interesima,
iako geografski i strateski uslovi Srbije mogu pomo¢i povecanju potencijala za
razvoj turizma.

Plan konkurentnosti ima za cilj da odgovori na potrebe i slabosti Srbije kako bi se
razvio turizam kao strateSki ekonomski sektor. Stoga plan definiSe slabosti sektora
kroz ocenu klju¢nih faktora uspeha za svaki proizvod ili aktivnost.

Dalje, svaki program konkurentnosti saCinjen je s ciljem jaanja i poboljSanja
uslova postojece situacije, kako bi se stvorili uslovi u kojima se turizam razvija kroz
aktivnosti, predloge i preporuke definisane u svakom programu konkurentnosti.

Slika 1 Dijamant konkurentnosti

|luristieke
kompanijelll
rivalitet

Faktori . Geogratska Uslovi traznje

proizvodnje pedrugjaliiasteri

Sektor podréke

Izvor: Porter, M., prilagodeno.- Bordas E., Competitiveness of Tourism Destinations in

Long Distance Markets, Asesores en Tourismo, Hoteleria y Recreation Sa, Barcelone,
1994. str. 8
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Elementi koji su definisani u sklopu prilagodenog porterovog dijamanta
konkurentnosti:*’

Turisticke kompanije i rivalitet: odnosi se na veli¢inu i strukturu trziSta i situaciju
smestajnih kapaciteta, nivo konkurencije izmedu kompanija, stepen njihove
kooperacije (medusobno i sa javnim sektorom), razvijenost i sofistikacija odredenih
zakona i propisa, razvijenost aktivnosti itd.

Uslovi traznje: odnosi se na Kkarakteristike traznje, njen socio-ekonomski nivo,
motivaciju, nivo sofisticiranosti, ponasanje i navike, zadovoljstvo Klijenata,
turisticki imidz podrucja, stepen zastite potrosaca itd.

Sektor podrske/ponude: odnosi se na komplementarne aktivnosti: trgovacki
sadrzaji, putnicke agencije i turoperatori, organizatori aktivnosti, objekte hrane i
pi¢a, atrakcije kao npr. tematski parkovi, zatim obuhvata razvijenost i
konkurentnost lokalnih dobavljaca/proizvodaca itd.

Faktori proizvodnje: odnosi se na ljudske resurse, infrastrukturu, resurse i

atrakcije, tehnoloske i finansijske resurse, istrazivanje, razvoj i inovacije, itd.

2.4 Benchmarking

Ben¢marking predstavlja tehniku komparativne analize vlastitog poslovanja sa
poslovanjem najbolje organizacije. On u etimoloSkom smislu ¢ini jednu od
,kovanica” savremenog menadzmenta. U pitanju je nova re¢ koja se uvodi u
savremenu teoriju i praksu menadzmenta radi opisivanja pouzdane tehnike i ,,alata”
koja je u funkciji unapredenja poslovanja preduzeéa.*®

Ben¢marking predstavlja tehniku komparativne analize vlastitog poslovanja, koja

9

sluzi unapredenju poslovanja preduze¢a® i predstavlja nazaobilaznu tehniku u

strategijskom upravljanju po&etkom dvadesetprvog veka.>

“7 Cerovi¢ S., Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, 2009, str. 184, 185
“ Masi¢ B., Strategijski menadZment, Cugura print, Beograd 2009., str. 163
“% Osnovu reci benémarkinga &ini re¢ benchmark u zangenju: stndarda za poredenie, repera, tj. referentnih
tacaka, oznake visine, znaka za nivelaciju pri merenju z mljiSta, i modela. Nastanak ove tehnike obi¢no
se vezuje za napore Japanaca u 1950-im godinama da posetama najboljim organizacijama, pretezno u
zapadnoj Evropi i SAD, prikupe znanje i idelje koje su mogli primeniti, modifikovati i unaprediti kako bi
mogli konkurisati na svetskom trzistu.
%0 Cerovi¢ S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, 2009, str. 236
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Ova tehnika definiSe se na razli¢ite nacine koji odraZavaju sustinu ove vrlo korisne
tehnike u strategijskom menadzmentu preduzeca u turizmu. Naves¢emo samo neke
definicija:
(1) to je proces iznalazenja najboljeg postojeceg proizvoda, proizvodnog procesa i
usluge i njihova upotreba kao standarda za poboljSanje kompanijinih sopstvenih
proizvoda, procesa i usluga®,
(2) to je sistematski i kontinuirani proces merenja i uporedivanja poslovnih procesa
jedne organizacije u odnosu na poslovne procese lidera, bilo gde u svetu, radi dobijanja
informacija koje ¢e pomo¢i organizaciji da preduzme akcije za poboljSanje svojih
performansi®?,
(3) to je proces koji ima za cilj uporednu ocenu procesa koris¢enja indikatora
utvrdenih kroz usmeravanje istrazivanja izmedu reprezentativne grupe slicnih ili
konkurentskih organizacija, koje mogu voditi implementaciji najbolje prakse®:;
(4) bencmarking je kontinuirani proces identifikacije, razumevanja, i prilagodavanja
proizvoda, usluga, opreme i postupaka kompanije s najboljom praksom u cilju
poboljsanja vlastitog poslovanja, Sto ukljucuje:
- uporedivanje kompanije i njenih delova sa najboljima (ne ogranicavajuci se na istu
delatnost ni istu zemlju gde se delatnost odvija),
- uporedivanje poslovnih aktivnosti kompanije sa odgovaraju¢im aktivnostima drugih
kompanija iste delatnosti, kako bi se definisali najbolji;
- uporedivanje proizvoda i usluga kompanije s proizvodima i uslugama konkurenata
koji imaju vodece rezultate,
- uporedivanje tehnicko-tehnoloskih reSenja u cilju izbora najbolje opreme za
specificne primene;
- primena najbolje definisanog poslovnog procesa;
- planiranje buducéih pravaca razvoja i aktivno prilagodavanje novim trendovima;

- zadovoljavanje i nadmasivanje o¢ekivanja potrogaca™*;

%! Stoner, J, Freeman, E., Gilbert, D., Menagement, Prentice Hall Internacional Editions, Sixt edition,
1995., str.224.
52 Watson, G.H., Strategic Benchmarking: How to rate your Company”s Performance against the
World”’s Best, John N.Jiley and Sons, Inc.New York, 1993., str.3.
%% Ambrosini, V., with Johnson, G. and Scholes, K., Exploring techniques of Analysis and Evalution in
Strategic Menagement, Prentice Hall Europe, 1998., str.63.
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Dakle, primena tehnike ben¢markinga omogucava organizacijama da uce na
najboljim iskustvima tude ili sopstvene prakse, imajuéi u vidu dva aspekta:>®
- fokus na kontinuiran i sistematski proces merenja i komparacije sa najboljom
praksom poslovnih procesa, proizvoda i usluga,
- implementaciju najbolje prakse, sto je od sustinske vaznosti za poboljSanje prakse
I performansi u poslovanju.
Ben¢marking postaje vazna tehnika u sticanju konkurentske prednosti i znacajan je
u svim oblastima menadZzmenta, a posebno: u oblasti poslovnog planiranja,
zadovoljstva kupaca turistickog proizvoda/usluga, kontinuiranog poboljSanja
poslovanja, primene Kkulture razvoja strategije, filozofije totalnog kvaliteta
menadzmenta (TQM), reinzinjeringu poslovnih procesa, u¢enju u kontinuitetu, itd.
U praksi, benémarking postaje komplementaran drugim tehnikama i «alatima» u
strategijskom menadzmentu, pre svega TQM-u i reinzinjeringu poslovnih procesa.
U zavisnosti od cilja i prirode stvari koje organizacije kompariraju, kao i nacina
kompariranja, moguce je u sustini razlikovati, vie vrsta benémarkinga:°
(1) Interni bencmarking

- kompariranje odredenih delova i organizacionih celina u okviru jedne
organizacije (interno istrazivanje i prenos najboljeg poslovanja na druge lokacije,
odeljenja, sektore);
(2) Eksterni konkurentski (kompetitivni) benémarking

- kompariranje organizacije sa slicnim iz okruzenja (uporedenje sa direktnim
konkurentima ili ukljucivanje identifikacije proizvoda, usluga i1 poslovanja
konkurenata koji su najbolji na svetskom trzistu);
(3) Eksterni industrijski ili funkcionalni bencmarking

- uporedivanje funkcija organizacije sa istim ili sliénim funkcijama u drugim
organizacijama, razliCitih vrsta delatnosti (postoji laksi pristup u nekonkurentske

organizacije);

% Harrington, H.Y. & Harrington, J.S. High Performance Benchmarking: 20 steps to Success, McGraw-
Hill, 1996., str.15.

% Cerovi¢ S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet “Singidunum”, 2009, str. 237

%8 |sto kao predhodno, str. 238
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(4) Eksterni generic¢ki bencmarking

- fokusiran je na fundamentalne, generi¢ke poslovne procese koji su isti u svim
privrednim granama (kada se identifikuju klju¢ni, genericki poslovni procesi, oni
mogu postati prednost ben¢markinga prema bilo kojoj organizaciji nezavisno od
veli¢ine, karaktera industrije, tj.grane ili trzista);
(5) Kombinovani: interni i eksterni bencmarking
- naj¢esce se koristi u praksi i obi¢no daje i najbolje rezultate;
(6) Strategijski benémarking

- predstavlja tehniku komparativne analize za istrazivanje i usvajanje uspesne
strategije najboljih organizacija u svetu.
Ben¢marking je proces definisanja sopstvenog podru¢ja poslovanja i
identifikovanje i analiziranje poslovnih aktivnosti konkurenata, radi utvrdivanja
njihovih prednosti i sopstvenih nedostataka, kako bi se utvrdene prednosti
konkurenata primenile na sopstvene poslovne aktivnosti a sve u cilju obezbedivanja
Sto veceg udela na trziStu. Za potrebe ben¢markinga turizma Beograda koriS¢ena je
kombinacija pristupa po principu eksternog konkurentskog benémarkinga
(poredenje sa direktnim konkurentima, u ovom slucaju Bratislava, Bukurest, Riga,
Sofija, VarSava) i po principu konkurentskog funkcionalnog bencmarkinga
(poredenje ne samo sa konkurentima vec¢ i sa najuspesnijim u slicnim delatnostima,
u ovom slu¢aju Be¢ i Budimpesta).
Kvalitativnom poredenju su podvrgnuta turisti¢ka iskustva u destinacijama koje su
predmet ben¢markinga, najvaznija emitivna trziSta za ove destinacije i organizacija
turizma u analiziranim destinacijama.
Sve posmatrane destinacije raspolazu nizom turistickih atraktivnosti, pre svega
bogatim kulturno-istorijskim nasledem, vrednom i zanimljivom arhitekturom,
bogatom ponudom sadrzaja vezanih za umetnost, $to ih ¢ini destinacijama
zanimljivim za provodenje kratkih odmora ili obilazak u okviru kruznih putovanja.
Posebno su zanimljivi gradovi koji imaju lokalitete na listi UNESCO (Bec,
Budimpesta, Riga) i time privlace i veliki broj turista iz vanevropskih zemalja.
Pored toga, sve posmatrane destinacije obiluju velikim brojem raznovrsnih

kulturnih, turistickih i sportskih manifestacija, bogatom gastronomskom ponudom i
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raznovrsnim i zabavnim no¢nim zivotom, ¢ime se povecava njihova atraktivnost za
razliite ciljne grupe posetilaca.

U poredenju sa konkurentskim gradovima, Beograd ne zaostaje mnogo ili uopste po
vrednosti turistickih atrakcija, ali je primetan zaostatak u nacinu predstavljanja tih
atrakcija turistima. Lokaliteti kulturno istorijskog nasleda u Beogradu nisu na
odgovarajué¢i nacin pripremljeni za posete turista, nedostaju prate¢i sadrzaji i
organizovano razgledanje sa vodi¢ima. Beograd, osim sporadi¢no, u letnjoj sezoni,
ne nudi autobusko razgledanje grada. Najvazniji gradski muzeji su ili zatvoreni na
duzi rok radi renoviranja (Narodni muzej, Muzej savremene umetnosti) ili ne
organizuju postavke na nacin koji bi bio zanimljiv turistima (Vojni muzej,
Etnografski muzej). Programi kulturnih manifestacija i redovnih kulturnih programa
(npr. Repertoar Narodnog pozorista) nisu dostupni do samog pocetka manifestacije
ili sezone, te ih strani organizatori putovanja ne mogu ukljuciti u svoje programe.
Nedovoljno se turistima prezentuju vrednosti beogradske arhitekture. Nije moguce
do¢i do informacija o turistickoj ponudi Beograda (npr. u hotelima), samo u
informativnim centrima TOB-a. Jedan od vecih nedostataka Beograda, posebno u
odnosu na vodeée konkurente, je nepostojanje tzv. Gradske kartice (City Card)
¢ijom bi kupovinom turisti obezbedivali popuste na ugostiteljske usluge, cene
ulaznica, gradski prevoz, cene u objektima maloprodaje. Od gradskih atraktivnosti u
Beogradu najbolje su organizovane posete Dvorskom kompleksu i aktivnosti
vezane za sport, rekreaciju i zabavu na Adi Ciganliji, odnosno Savskom jezeru.
Pored toga, Beograd ne zaostaje za konkurentima u gastronomskoj ponudi i ponudi
zabavnog i no¢nog Zivota.

Najuspesnije konkurentske destinacije, Be¢ i BudimpeSta, imaju najveci broj
dolazaka stranih turista (prvih pet) sa istih emitivnih trziSta — iz Nemacke, Italije,
Velike Britanije, Spanije i SAD. Turisti iz Nemacke i Velike Britanije, dva najveéa
emitivna trzista u Evropi, medu vode¢im su emitivnim destinacijama i za ostale
posmatrane gradove, izuzev Rige. Riga je, od svih posmatranih destinacija, jos uvek
u najvecoj meri okrenuta zemljama regiona i susednim drzavama.

Glavna emitivna trzista za Beograd su zemlje bivSe SFRJ (posetioci iz ovih zemlja

¢ine tre¢inu ukupnih poseta Beogradu poslednjih godina). Medu njima su medu
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prvih pet Crna Gora, Slovenija i Bosna i Hercegovina. Turisti iz Nemacke i Italije
su takode medu prvih pet po broju dolazaka u Beograd. Sansu za poveéanje broja
dolazaka turista u Beograd predstavlja moguénost poveéanja broja dolazaka turista
iz susednih zemalja, odnosno zemalja regiona, ali i u velikoj meri dolazaka turista
sa najvaznijih emitivnih trzista — turista koji su ve¢ boravili u destinacijama koje su
najuspesniji konkurenti i u potrazi su za novim destinacijama gradskog turizma u
Evropi.

Sto se organizacije turizma na nivou destinacije ti¢e, u posmatranom setu
destinacija najbolju organizaciju ima Be¢, ¢iji je Vienna Tourist Board organizovan
kao destinacijska menadzment organizacija. Takode, promotivni budzet Beca je 22
miliona evra, $to je daleko vise od prvog sledeCe rangiranog konkurenta
Budimpeste sa 4,1 milion evra. U Budimpesti, Varsavi i Rigi deluju samostalne
turiticke organizacije €iji je osniva¢ grad, organizacija za turizam u Bukurestu je
deo nacionalne turisticke organizacije dok Sofija nema organizaciju za turizam na
nivou grada. Beograd ima svoju turisticku organizaciju ¢iji je osniva¢ grad. Radi
ojacavanja organizacije turizma na nivou Beograda i postizanja boljih rezultata u
odnosu na konkurentske destinacije, trebalo bi Turisticku organizaciju Beograda
transformisati u destinacijsku menadzment organizaciju, za Sta bi mogao da posluzi
model grada Beca.

Kvantitivno poredenje vrsi se za sledece karakteristike destinacija:

* Broj organizovanih skupova u 2007. godini

* Broj low-cost avio kompanija koje povezuju grad sa ostalim destinacijama i

broj destinacija povezanih low-cost letovima

* Broj smestajnih objekata, po kategorijama

* Broj stranih turista u 2007. godini

* Cene smestaja u hotelima

U segmentu razvijenosti kongresnog turizma mereno brojem organizovanih
skupova, Beograd daleko zaostaje za najuspesnijim konkurentskim destinacijama,
Bec¢om 1 BudimpeStom, dok su ovom segmentu u velikoj prednosti i neki od
direktnih konkurenata (Riga i VarSava). Beograd ima dobru resursnu osnovu za

razvoj kongresnog turizma. Koris¢enje low-cost kompanija je jedan od najvaznijih
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trendova savremenog turizma. Beograd izuzetno mnogo zaostaje za svojim
konkurentima u ovoj oblasti, ne samo po broju low-cost kompanija koje imaju
letove za Beograd (dve kompanije — Germanwings i Norwegian Air), veé pre svega
po broju destinacija sa kojima je povezan (dve destinacije u Nemackoj — Stutgart i
Keln/Bon i jedna u Norveskoj — Oslo, ali samo sezonski u toku letnje sezone). Po
ukupnom broju smestajnih objekata Beograd znacajno zaostaje jedino za BeCom i u
velikoj meri za VarSavom. Medutim, iz strukture smestajnih objekata vidi se da
Beograd po broju hotela zaostaje za svim posmatranim konkurentskim
destinacijama i da je broj hostela (izvor: zvani¢na web prezentacija TOB-a) u
Beogradu skoro jednak broju hotela §to nije sluc¢aj ni u jednoj od posmatranih
destinacija. Beograd u odnosu na posmatrane konkurentske destinacije ima
najmanji broj hotela sa 5* (izuzev Bratislave), ali mu nedostaju i hoteli sa 4* i 3*
namenjeni turistima koji dolaze radi odmora. U strukturi beogradskih hostela
preovladavaju objekti kapaciteta do 10 lezaja, no bez obzira na to ohrabruje
¢injenica da je u Beogradu u poslednje dve godine otvoren veliki broj hostela koji
su namenjeni prevashodno mladoj populaciji koja posecuje Beograd u okviru
proputovanja evropskim gradovima.

Rezultati mereni brojem poseta stranih turista pokazuju da je Beograd zabelezio
najmanji broj poseta stranih turista, sa izuzetkom Sofije. Ovakav rezultat je
posledica svih nedostataka datih u ranijim ocenama konkurentnosti i lanca vrednosti
u turizmu Beograda. Be¢ i Budimpesta, kao najuspesniji konkurenti, imaju nesto
viSe cene smeStaja u hotelima, dok su cene smeStaja kod direktnih kokurenata
prili¢no ujednacene. U ovom pregledu koriS¢ene su tzv. zvani¢ne recepcijske cene.
Ono $to je znacajna prednost konkurentskih destinacija u odnosu na Beograd je
Cinjenica da se svi hoteli u posmatranim destinacijama nalaze u ponudi raznih
rezervacionih sistema, nacionalnih i internacionalnih, i da se rezervacijom hotela
putem interneta, pored brzine i lakoc¢e rezervisanja, postizu i znacajno bolje cene
smestaja, posebno u slu¢aju specijalnih ponuda i paketa.

Takode, beogradski hoteli su, zbog malog broja i time ograni¢ene konkurencije,
nedovoljno spremni da organizatorima putovanja ponude odgovarajuée cene za

grupne posete, tako da je kona¢na cena paket aranzmana za posete Beogradu, koja
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ukljucuje prevoz i smesStaj, visoka u odnosu na vrednost koja se pruza i time

nekonkurentna u odnosu na druge sli¢ne destinacije u Evropi.

2.5 Swot analiza konkurentske pozicije Beograda

Na osnovu prethodno uradene analize konkurentskog seta i benémarking analize,

uradena je SWOT analiza konkurentske pozicije Beograda.

Prednosti:

- Povoljan geografski polozaj

- Polozaj na dve medunarodne plovne reke

- ,,Nova“ destinacija na medunarodnom turistickom trzistu

- Bogato kulturno-istorijsko naslede sa specificnoséu mesavine uticaja Evrope i
Orijenta (zapada i istoka)

- Kvalitetan i raznovrstan zabavni i no¢ni zivot

- Pozitivan stav stanovniStva prema turistima

Nedostaci:

- Neodgovarajuce i nedovoljno predstavljanje atrakcija turistima (obilasci,
kulturno-istorijski spomenici, manifestacije, prate¢i objekti i sl.)

- Nepostojanje tzv. Gradske kartice (City Card)

- Nepostojanje destinacijske menadzment organizacije

- Nedovoljna iskoris¢enost MICE kapaciteta (mali broj organizovanih skupova)

- Zanemarljiva povezanost low-cost letovima

- Mali broj smestajnih kapaciteta

- Mali broj hotela najvise kategorije (5*)

- Nedovoljno prisustvo beogradskih hotela u medunarodnim rezervacionim
sistemima

Sanse:

- Pozitivan razvoj politicke i ekonomske situacije, priblizavanje i ulazak u
Clanstvo Evropske unije

- Poboljsanje imidza Beograda i Srbije kao turistickih destinacija

- Privladenje stranih investicija i vece investiranje u razvoj turisticke

infrastrukture
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- Pozitivna kretanja na strani turisticke traznje

- Otvaranje hotela visoke kategorije koji pripadaju medunarodnim hotelskim
lancima

- Povecanje smestajnih kapaciteta i povecanje konkurencije medu smestajnim
objektima $to ¢e dovesti do snizavanja cena smestaja

- Uspostavljanje veceg broja low-cost letova

Pretnje:

- Nestabilna politicka i ekonomska situacija

- Nedovoljna atraktivnost destinacije za investicije u turizam

- Nepostojanje strategije razvoja turizma

lzvor: SaZetak Stategija razvoja turizma grada Beograda, Institut ekonomskih nauka,
Beograd, 2008, str.35

Prag i Budimpesta su gradovi sa najrazvijenijom turistickom industrijom i
hotelskim trzistem u Centralnoj Evropi. Sa 2,5 miliona turista i 6,82 miliona
nocenja u 2002. Prag je postao vodeca turisticka destinacija, za kojim sledi
Budimpesta sa ostvarenim prometom od 1,92 miliona turista i 4,95 miliona nocenja
u istoj godini. Dok je Prag pozicioniran kao umetnic¢ki srednjeevropski grad sa
svojim bogatim kulturnim nasledjem i ocaravaju¢im i intimnim ambijentom,
Budimpesta je prepoznatljiva kao imperijski srednjeevropski grad na Dunavu sa
bogatim kulturnim nasledem i energicnim ambijentom. Zahvaljuju¢i velikom
prometu turista koji dolaze radi odmora i Prag i Budimpesta ostvaruju veci prosek
duzine boravka u odnosu na druge gradove u regionu, 2,73 (Prag) i 2,57
(Budimpsta) noci po turisti.

Sa 1,38 miliona turista i 2,33 miliona no¢enja u 2002. VarSava je trec¢a po veli¢ini
turistcka destinacija u Centralnoj Evropi. Ostali gradovi registruju manji broj turista
I njihovih noc¢enja. U 2002. Krakov, Bratislava, Beograd, Zagreb i Sofija zabelezili
su promet od oko 370 do 830 hiljada turista i od oko 0,76 do 1,58 miliona nocenja.
U svakom od ovih gradova postoji problem jasnog trziSnog pozicioniranja na trzsstu
odmorisnog turizma i u velikoj meri zavise od traznje koju ostvaruju poslovni

putnici.

64



Slika 2 Dolasci i noé¢enje u Pragu i Bratislavi

8000000
6000000
4000000 O Dolasci
2000000 B Nocenja
0
Prag Bratislava

Izvor: Turisti¢ke organizacije odabranih gradova, 2004

Inostrani turisti ostvaruju najveci deo od ukupnog broja noc¢enja u Pragu (90,2%) i
Budimpesti (84,0%). Zagreb, Sofija, Krakov i Bratislava takode belze veci broj
nocenja stranih, nego domacih turista, dok u VarSavi i Beogradu domaci turisti
ostvaruju 55,5% (VarSava) i 58,3% (Beograd) od ukupnog broja noéenja
turista.VVecina inostranih turista u analiziranim gradovima su iz susednih zemalja,
kao i iz Nemacke, Austrije, Italije, Ujedinjenog Kraljevstva i SAD.

U Budimpesti, Pragu i Sankt Petersburgu turisti koji dolaze radi odmora ostvaruju
oko 50% traznje u quality hotelima, prvenstveno oni koji dolaze preko
organizovanih grupa i turoperatora, sto otvrduje atraktivnost ovih gradova
emitivnim trzistima. Budimpesta i Prag imaju takode veliki broj turista koji dolaze
zbog konvencija, konferencija, sastanaka i podsticajnih putovanja (20% ukupne
traznje u kvalitetnim hotelima). Hotelska traznja u Beogradu, Bratislavi, Moskvi,
VarSavi i Zagrebu prvenstveno se bazira na poslovnim putnicima (vise od 50%

traznje u kvalitetnim hotelima u svakom gradu).

2.6 Benchmarking hotelske ponude

Moskva je najvece hotelsko trziste u isto¢noj Evropi, koja raspolaze sa ukupno oko
72 hiljade soba u 172 hotela (oko 419 soba po hotelu), zatim sledi SanktPetersburg
sa 14386 soba. Najvaznija hotelska trzista u Centralnoj Evropi su Prag sa 19.105 i
Budimpesta sa 13.859 soba. lako Prag ima priblizno pet hiljada vise hotelskih soba
u odnosu na Budimpestu, ima duplo viSe hotela zbog velikog broja malih luksuznih
hotela Dok VarSava i Bukurest imaju od Sest do osam hiljada hotelskih soba, svaki

od pomenutih hotela ima manje od ¢etiri hiljade soba.
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Tabela 8 Hotelska ponuda u odabranim gradovima Centralne i Istocne Evrope

Grad Broj soba Broj hotela Broj soba po hotelu
Moskva 72000 172 419
Prag 19105 242 79
St.Petersburg 14386 127 113
Budimpesta 13859 124 112
Varsava 8077 49 165
Bukurest 6073 68 89
Krakov 3571 56 64
Beograd 3481 36 97
Zagreb 3391 32 106
Bratislava 2958 35 85

Napomena: Brojcani podaci su iz 2003. (Beograd, Bukurest, Zagreb), 2002.
(Bratislava), 2001. (Budimpesta, Krakov, Prag, St.Petersburg, VarSava) i 1999.
(Moskva)

Izvor: Turisticke organizacije odabranih gradova, 2004

Sa aspekta kategorije, hoteli sa tri zvezdice dominiraju hotelskim trzistem
odabranih gradova sa najve¢im udelom u ukupnom broju soba. Jedini izuzetak je
Zagreb, koji ima visok udeo soba u hotelima sa pet zvezdica i hotelima sa jednom i
dve zvezdice, dok Prag i BudimpesSta imaju takode visok udeo soba u hotelima sa
cetiri zvezdice, Beograd i Bukurest imaju relativno visi udeo soba u hotelima sa pet

zvezdica.

2.6.1 Performanse poslovanja hotela i konkurencje

Quality hoteli u Pragu i Moskvi imaju najvssu stopu iskoris¢enosti koja iznosi vise
od 67%, dok njihovi konkurenti u StPetersburgu dostizu najvisu dnevnu prose¢nu
cenu soba koja iznosi viSe od 200€. Zbog visokog stepena iskorséenosti i prosecne
postignute dnevne cene soba, quality hoteli u StPetersburgu i Moskvi imaju najvisi
REVPAR, sto ukazuje visoku trziSnu efektivnost hotelskog poslovanja u ova dva

grada.
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Quality hoteli u Budimpesti ostvaruju nisku prosecnu dnevnu cenu soba u
poslednjih nekoliko godina zbog prevelikog broj soba ove vrste hotela u hotelskoj
ponudi, dok njihovi konkurenti u VarSavi trpe nisku stopu iskoris¢enosti zbog
nedostatka traznje za odmorima. Quality hoteli u Beogradu i Zagrebu imaju najnizi
stepen iskoris¢enosti i REVPAR zbog generalno niske potraznje.

Tabela 9 TrziSne performance quality hotela u odabranim gradovima Centralne i Istocne
Evrope u 2002.

Kljuéne trzisne | Beogra | Budim | Moskv 5 StPeters | Varsav | Zagre
rag

performanse d pesta a burg a b

ProseCna

godiSnja  stopa 68.5 42.6

) ) ) 48.7% |59.8% | 67.1% 59.5% | 52.3%

iskoris¢enosti % %

soba

Prosecna neto

postignuta 114.9 105.0
96.71 96.26 162.82 202.61 | 115.61

dnevna cena sobe 2 5

(u€)

Dnevni prihod po
dostupnoj sobi (u | 47.10 | 57.56 109.25 | 78.72 | 120.55 |60.46 | 44.75
€)

lzvor: Horwath Consulting Zagreb (Beograd, Zagreb); PKF Gradso istrazivanje 2003
(Budimpesta, Moskva, Prag, StPetersburg, Varsava)

2.6.2 Hotelski lanci

Nakon politickih promena i promena ekonomskih sistema, skoro svi svetski hotelski
lanci su istakli svoje zastave u gradovima Centralne i Istocne Evrope. Oni su
ulazak u region ostvarili kroz slede¢ih nekoliko modela: menadzment ugovori,
menadzment ugovori sa “sliver” jednakoséu, franSiza, marketindki i1 uputni
konzorcijumi, vlasnistvo ili lizing. Sa 8.346 soba u 35 hotela smestenih u sedam
gradova, Accor je imao vecinu hotelskih soba u regionu. U okviru Accor-a se

nalaze Sofitel, Novotel, Mercure, Ibis i Etap. Marriott je drugi po redu medu
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najve¢im svetskim lancima u rgionu. On ima 3.737 soba u 14 hotela koji su
smeSteni u Sest gradova pod imenima Marriott, Courtyard by Marriott,
Renaissance, Ramada i Marriot Executive Apartments. InterContinental je treci po
veli¢ini medu svetskim hotelskim lancima sa aspekta dostupnih soba, sa 3.575 soba
u 14 hotela smestenih u 7 gradova pod imenima InterContinental, Crowne Plaza,
Holiday Inn i Express koji je pod Holiday Inn-om. Sa aspekta geografske
rasprostranjenosti Rezidor SAS i Best Western su lideri sa hotelima koji su
rasporedeni u devet od jedanaest analiziranih gradova. Osim pomenutih hotelskih
lanaca, prvih deset u regionu ukljuéuju The Leading Hotels, Corinthia, Hilton,
Starwood i Golden Tulip Top.

Deo regionalnih i nacionalnih hotelskih lanaca posluje u regionu, uglavnom u
svojstvu vlasnika hotela, tj. vlasnickih menadzment kompanija. Poljski Orbis, koji
ima 3.320 soba u 12 hotela u VarSavi i Krakovu, je najve¢a nacionalna hotelska
kompanija u regionu. Njegov portfolio se sastoji od sedam manje poznatih hotela u
VarSavi i Krakovu, tri Accor hotela i Holiday Inn hotelom u VarSavi, kao i Accor
hotelom u Krakovu. Dok je Orbis glavni vlasnik hotela u VarSavi i Krakovu,
madarski Danubius je glavni vlasnik hotela u Budimpesti. sa 3.275 soba i 12 hotela
u Budimpesti. Danubius je druga po velicini hotelska kompanija u regionu. Njegov
portfolio sastoji se od devet manje poznatih hotela, kao i tri poznatija (Best
Western, Radisson SAS, Hilton). Ostali regionalne i nacionalne hotelske kompanije
ukljucéuju austrijske kompanije Vienna, K+K i Arcotel, madarski Hunguest i
Taverna, ceski Orea i poljski RT.

Nastanak i razvoj medunarodnih hotelskih lanaca bili su uslovljeni delovanjem
brojnih faktora. Mada nisu delovali simultano, ti faktori su ipak u neposrednoj vezi.
TeSko je oceniti koji su faktori imali najveci uticaj u formiranju konkretnih
hotelskih lanaca medunarodnih razmera. Oni mogu da se grupiSu, kako bi se
obuhvatili najvazniji. Mogu se podeliti na dve osnovne grupe vodeéi racuna da
medu njima postji neposredna veza i to na eksterne i interne.

Eksterni faktori obuhvataju opste okolnosti koje su pogodovale nastanku i Sirenju

medunarodnih hotlskih lanaca, a to su’’;

¥ Cati¢ K., Poslovanje hotelskih preduzeéa, Cigoja $tampa, Beograd 1995, str. 30-34
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a) Ekspanzija traznje za hotelskim uslugama u svetu,

b) Potreba da se ubrza privredni razvoj pojedinih regiona.
Interni faktori moraju stoga da se posmatraju u meduzavisnosti sa eksternim
faktorima. Najve¢i broj njih, pa ¢ak i kada su to cilj i stratgija konkretnog
preduzeca, uvek su u tesnoj vezi sa eksternim faktorima, bilo samo u inspirativom,
bilo u veoma prakti¢nom smislu. Za razliku od eksternih, teze ih je grupisati jer su

uvek opredeljeni ciljevima konkretnog preduzeca u datim uslovima.
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3

INTERNA ANALIZA TURIZMA BEOGRADA

3.1 Prirodne i kulturno-istorijske osnove turizma Beograda

3.1.1 Turisti¢ke-geografski polozaj Beograda

Beograd je glavni i najve¢i grad Srbije. Jedan je od najstarijih gradova u Evropi.
Prva naselja na teritoriji Beograda datiraju iz praistorijske Vince 4.800 godina pre
nove ere. Sam Beograd su osnovali Kelti u tre¢em veku pre n.e, pre nego Sto je
postao rimsko naselje Singidunum. Slovensko ime ,,Beligrad® prvi put je zabelezeno
878. godine. Beograd je glavni grad Srbije od 1403. i bio je prestonica raznih
juznoslovenskih drzava od 1918. pa do 2003. kao i Srbije i Crne Gore od 2003. do
2006. Grad lezi na uséu reka, Save u Dunav u centralnom delu Srbije, gde se srednja
Evropa, preko Panonske nizije spaja sa Balkanskim poluostrvom, odnosno
jugoisto¢nom Evropom.

Reke ga opasuju sa tri strane i zato je, od iskona, ¢uvar re¢nih prolaza. Zbog takvog
polozaja, sa pravom je nazivan ,kapijom“ Balkana i ,,vratima“ srednje Evrope.
Temenom te kose, od Kalemegdana, Knez Mihailovom ulicom, preko Terazija do
Slavije, vodi glavna gradska arterija. U Knez Mihailovoj ulici obelezene su
koordinate Beograda:

* 4404914 severne geografske Sirine

* 20027°44” istocne geografske duzine

* nadmorska visina 116,75 m.

Beograd je raskrsnica puteva isto¢ne i zapadne Evrope koji moravsko-vardarskom i
nisavsko-marickom dolinom vode na obale Egejskog mora, u Malu Aziju i na Bliski
istok. Kroz Beograd prolazi medunarodni autoput E-75, odnosno koridor 10. Takode
I autoput E-70 koji ga povezuje sa zapadnom Evropom preko Zagreba od koga je
udaljen 396 km. Sa centralnom Evropom je povezan autoputem E-75, preko
Budimpeste i Beca od kojih je udaljen 377 km, odnosno 614 km. Kao i na jug, do
Atine, treba prec¢i 1009 km istim autoputem. Beograd lezi na Dunavu, plovnom putu,
poznatijem kao koridor sedam, koji povezuje zapadnoevropske i srednjoevropske

zemlje sa zemljama jugoistocne i istocne Evrope. Izgradnjom vestackog jezera i
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elektrane Perdap, Beograd je postao re¢no-morsko pristaniSte. U njegovu luku
dolaze brodovi iz Crnog mora, a pustanjem u saobracaj kanala Rajna - Majna -
Dunav, nasao se u srediStu najznacajnijeg plovnog puta u Evropi: Severno more -

Atlantik - Crno more (www.beograd.org.yu/cms). U tom smislu, Srbija treba da

efektivno iskoristiti deo od 50 milijardi evra koje Evropska Unija namerava da
odvoji u narednih 20 godina za obnavljanje i razvoj koridora 10.

Do Beograda se moze sti¢i i avionom. Aerodrom ,,Nikola Tesla” se nalazi u
beogradskoj opstini SurCin i udaljen je 18 km autoputem od grada. U Beogradu se
sticu glavne drumske i1 Zeleznicke magistrale, kao i plovne. Beogradsko re¢no
pristaniSte je najprometnije u zemlji, kao i beogradska autobuska stanica sa oko 10
miliona putnika godisnje. Posle niske, beogradska Zeleznicka stanica je po prometu
putnika druga u zemlji. U fazi gradnje je nova zeleznicka stanica ,,Prokop”, jer je
stara, iz 19. veka, nefunkcionalna i nepovoljno locirana u savskom amfiteatru.
Predstoji izgradnja novih mostova, jo$ Cetiri preko Save, pored postojecih pet.

Gradi se i obilaznica oko Beograda kako bi se rasteretio centar grada, prvenstveno

od kamiona i Slepera (www.beograd.org.yu/cms).

3.1.2 Prirodno-geografske osnove turizma Beograda

Okolinu Beograda ¢ine dve razli¢ite prirodne celine: Panonska nizija pod pSenicom
i kukuruzom severno i Sumadija, pod voénjacima i vinogradima, juzno od reka
Save i Dunava. Najistaknutiji oblici u reljefu Sumadijskog pobrda su Kosmaj (628
m) 1 Avala (511 m). Beograd je u najve¢oj meri Sumadijiski grad jer u najvecoj
meri lezi na Sumadijskoj gredi, ¢iji je severni deo kalemegdanski rt. Teren se od
juga, postepeno, spuSta prema severu u Vvidu prostranih zaravni, ra$c¢lanjenih
dolinama potoka i re€ica. Velika plasticnost reljefa Beograda, juzno od Save i
Dunava, ¢ini da se grad rasprostire preko mnogih brda (Banovo, Lekino,
Topcidersko, Kanarevo, Julino, Petlovo brdo, Zvezdara, Vracar, Dedinje). Severno
od Save i Dunava su aluvijalne ravni i lesna zaravan, koje su odvojene strmim
odsekom, visokim i do 30 m. Na levoj obali Save, ispod lesne zaravni (Bezanijska
kosa), je Novi Beograd, koji je najmladi deo grada, a na desnoj obali Dunava,

ispod lesnog platoa, je Zemun. Ovi delovi grada se nalaze u Panonskoj niziji.
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Izgradnjom Novog Beograda, Beograd i Zemun su srasli u kontinualnu urbanu

celinu (www.beograd.rs).

3.1.3 GeomorfoloSke karakteristike Beogarda

Najvisa kota Beograda, na uzem gradskom podrucju, je na Torlaku (Vozdovac),
crkva Svete Trojice 303,1 m, dok najnizu kotu ima Ada Huja 70,15 m. NajviSu kotu
na Sirem gradskom podru¢ju ima planina Kosmaj (Mladenovac) sa 628 m. Za
prose¢nu visinu Beograda, uzima se apsolutna visina MeteoroloSke opservatorije sa
132 m. Beograd se nalazi na 116,75 metara nadmorske visine, i to na koordinatama
44°49°14” severne geografske Sirine 1 20°27°44” istocne geografske duZine.
Istorijsko jezgro Beograda (danasnja Beogradska tvrdava) nalazi se na desnoj obali
Save. U sastavu Beograda su Novi Beograd i Zemun koji su na levoj obali reke
Save, pa time i u Srednjoj Evropi. Grad lezi na uséu dveju reka, Dunava i Save

(www.sr.wikipedia.org/wiki/Beograd).

3.1.4 Klimatske karakteristike Beograda

Beograd ima umerenu kontinentalnu klimu. Prosecna godiSnja temperatura vazduha
je 11,7°C, najtopliji mesec je jul, sa prosecnom temperaturom vazduha od 22,1°C a
najhladniji januar sa prosecnom temperaturom vazduha -0,4°C. Ipak, Beograd u
proseku ima oko 31 dan u godini sa temperaturom preko 30°C, a temperatura prelazi
25°C cak 95 dana u godini. Prosec¢na godiSnja koli¢ina padavina je oko 700
milimetara.

Godisnje, Beograd ima oko 2.096 suncanih sati, sa julom i avgustom kao
najsuncanijim mesecima sa oko 10 suncanih sati dnevno, i decembrom i januarom
kao najmrac¢nijim danima, sa tek 2 — 2,3 suncana sata dnevno. Oblacnost je 5,6
desetina. Broj vedrih dana je 70, obla¢nih 186 i tmurnih 109. Prose¢ni godiSnji broj
dana sa maglom je 36. ProseCan broj dana sa padanjem snega je 27, duZzina
zadrZavanja sneznog pokrivaca je 30 do 44 dana, a debljina sneznog pokrivaca
iznosi 14 cm do 25 cm. Srednji atmosferski pritisak u Beogradu je 1001 mb, a
srednja relativna vlaznost vazduha je 69,5%.
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Karakteristika beogradske klime je i kosava, jugoisto¢ni i isto¢ni vetar, koji donosi
vedro 1 suvo vreme. Najces¢e duva u jesen i zimu, u intervalima od dva do tri dana.
Prose¢na brzina koSave je 25 - 43 km/h, a u pojedinim udarima moze dosti¢i brzinu
do 130 km/h. KoSava je najve¢i pre€iS¢iva¢ vazduha Beograda

(www.beograd.rs/cms)

~ Grafikon 1 Temperatura u Beogradu

T rasgia rypes y Bescr pany

izvor: www. Sr.wikipedia.org/wiki/Beograd

3.1.5 Hidrografske karakteristike Beograda

Podru¢jem Beograda, reka Dunav proti¢e u duzini od 60 km od Starih Banovaca do
Grocke, a Sava u duzini od 30 km, uzvodno od Obrenovca do us¢a. Na delu kroz
Beograd Dunav je Sirok 450 — 1.250 m. Dubina je od 4,6 m do 19,5 m. Amplituda
srednjih mese¢nih vodostaja dostize 268 cm. Najvisi vodostaji su u aprilu, a najnizi
u septembru. ProseCan godiSnji proticaj Dunava kod Zemuna je 3.000 L/m3, a
temperatura vode je 11,5 0C. Sava je na delu kroz Beograd Siroka 230 — 600 m.
Dubina vode 3 — 20 m. Najvisi srednji mesecni vodostaj je u aprilu, a najnizi u
septembru. Amplituda srednjih mese¢nih vodostaja je 215 cm. Prosecan godiSnji
proticaj je 1.720 L/m3, a temperatura vode je 13,1 O0C. Duzina re¢nih obala
Beograda je 200 km. Na tom podrucju se nalazi 16 re¢nih ostrva, od kojih su
najpoznatija: Ada Ciganlija, Veliko ratno ostrvo i Groc¢anska ada.

Mapa 1 Beograda, razmer 1:20 000

Izvor: www.vgi.mod.gov.rs
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3.2 Antropogene osnove turizma Beograda
3.2.1 Istorijski razvoj Beograda

Znacajan deo putovanja motivisan je kulturnim, istorijskim, privrednim i sportskim
objektima i pojavama. Te objekte i pojave nazivamo antropogenim turistickim
resursima. Mozemo ukratko definisati antropogene turisticke resurse: to su svi
elementi materijalne i duhovne kulture, koji sluze za zadovoljavanje turistickih
potreba i koji su atraktivni za turiste. Antropogeni turisti¢ki resursi se razlikuju od
prirodnih resursa po karakteru i osobenostima.

Zacetak Beograda se vezuje za priobalje reka Save i Dunav i 110 m visoki
Kalemegdan. Reke su bile plovne i bogate ribom, livade i pasnjaci u okolini
pogodni za stoCarstvo i gajenje zitarica, a povoljan odbrambeni poloZaj je bio
zagarantovan visinom Kalemegdana.

Na tlu Beograda su ziveli Iliri, Tracani i Dacani. Krajem 4. veka p.n.e. naseljavaju
ga Kelti. Od naziva dackog plemena Singi i keltske re¢i dunum, nastao je naziv
naselja Singidunum, §to znaci utvrdeni grad. Krajem 1. veka u Podunavlje prodire
rimska vojska koja za svoje potrebe pocetkom 2. veka podize utvrdenje na
Kalemegdanu koje je moglo da primi 6.000 vojnika i konjanika. Grad je dostigao
vrhunac krajem 3. veka i podsecao je na gradove rimskog carstva. Imao je forum,
ulice, hramove, terme, vodovod i kanalizaciju. U prvoj polovini 4. veka postao je
znacajno episkopsko srediste.

Raspadom rimskog carstva do temelja ga ruse Huni 441. godine, a obnavlja ga
vizantijski car Justinijan. Nakon toga opet je srusen i spaljen od strane Varvara. U
prvoj polovini 7. veka naseljavaju ga Sloveni. U naredna tri veka naselje se ne
pominje.

Pod imenom Beligrad prvi put se pominje 878. godine u pismu rimskog pape
Jovana VIII bugarskom Knezu Borisu. Beograd je tada bio sediSte episkopije i
pripadao je bugarskoj drzavi. Istoricari misle da je naziv Beograd postojao i ranije
ali o tome nema pisanih dokaza. 1018. godine ponovo pada pod vlast Vizantije, sve
do 1071. Godine kada ga zauzimaju Madari i 1124. godine do temelja ruse tvrdavu,

odnose¢i kamen za zidanje utvrdenja u Zemunu. Madari, vizantinci i Bugari se
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smenjuju na vlasti nad Beogradom, a kamen sa tvrdava u Beogradu i Zemunu je
premestan sa jednog na drugo ratiste.

U ruke Srba Beograd je prvi put dospeo 1284. godine za vreme vladavine kralja
Dragutina. Nakon njega, Beogradom je tri godine vladao kralj Milutin, a potom ga
osvajaju Madari 1319. godine. Krajem 14. veka i pocetkom 15. veka opet je pod
vlaséu Srba i1 1405. godine Beograd postaje prestonica Srbije umesto Krusevca. Za
vreme vladavine Despota Stefana Lazarevi¢a promovisana je kultura i umetnost. Za
njegove vladavine tvrdava dobija novi izgled. Formirani su Donji i Gornji grad.
Gradi se pristaniSte na Dunavu kod NebojSine kule. U gradu su se razvijali zanati i
obnavljala trgovina. Grad je imao svoj pecat i upravu. Nakon smrti Despota Stefana
Lazarevi¢a grad zauzimaju Madari. U Gornji grad je smeStena uprava i Srbi tu nisu
imali pristup. Doseljen je i izvesni broj Madara pa se grade tri katolicke crkve i
franjevski samostan. Beograd osvaja Sulejman II Veli¢anstveni 1521. godine. Tada
su tvrdava i grad teSko stradali. Promenjena je fizionomija grada. Beograd je postao
tursko-orijentalna varo$ sa oko 10.000 stanovnika. Crkve su zamenjene dzamijama.
Grade se hamami, bezistani, karavanseraji, moSeje (hramovi) i medrese (Skole).
Razvijaju se trgovina i zanatstvo, a Turci mu daju epitet rajsko naselje.

Izvor: http://sr.wikipedia.org/wiki/Image:Belgradum_sive_Alba_1760.jpg

Pocetkom 19. veka Beogradski paSaluk je pod vlas¢u janicara i dahija koji zavode
strahovit teror. To je Srbe navelo na pobunu, koja je posle seée knezova, kada je
pobijeno 150 videnijih Srba, prerasla u ustanak pod vodstvom Porda Petrovica

Karadorda. Ustanici su zauzeli Beograd 1806. godine. Tada je grad postao politicki,
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privredni i kulturni centar Srbije koji je 1808. godine dobio Veliku Skolu, danasnji
Univerzitet. Pet godina kasnije Turci ga ponovo osvajaju i stanje ugnjetavanog
srpskog naroda je podstaklo na Drugi srpski ustanak pod vodstvom Kneza Milosa
Obrenovica 1815. godine. Pregovorima je, nakon borbi, Knez MiloS uspeo da
obezbedi samoupravu u Beogradu i potpisivanjem HatiSerifa (dekret o autonomiji
Srbije) 1830. godine Srbi su dobili Beograd i veliki broj Turaka je napustio grad.
Beograd opet postaje prestonica, ovog puta preuzimajuci tu titulu od Kragujevca
1841. godine, za vreme vladavine Kneza Mihaila Obrenovi¢a. Nakon nemira
izazvanih ubistvom srpskog de¢aka na Cukur ¢esmi, 1862. godine, Knez Mihailo je
nakon pet godina izdejstvovao da Turska preda utvrdenja u Srbiji zajedno sa
Beogradom, nakon ¢ega su ubrzo i poslednji Turci napustili Srbiju. Na tu, 1867.
godinu, kada su kljuCevi grada predati Knezu, podseaju spomenici na
Kalemegdanu.

Oslobodeni Beograd se brzo razvija. Prosecaju se nove ulice, grade se drzavne i
privatne zgrade. Orijentalne crte grada nestaju. Iste godine ja napravljen prvi
regulacioni plan. Ureduje se Knez Mihailova ulica, Kapetan MiSino zdanje je
podignuto Cetiri godine ranije sa namerom da bude dvor, ali usled politickih
deSavanja i promena, odlu¢eno je da u zdanju budu smeSteni Velika Skola,
gimnazija, Ministarstvo prosvete, Narodna biblioteka i muzej. Danas je tu smesten
Rektorat Univerziteta u Beogradu. Krajem veka Beograd dobija vodovod,
kanalizaciju, elektricno osvetljenje i tramvaj. Uspostavlja se Zeleznicka veza sa
Nisom i Novim Sadom.

Uspon grada usporen je Prvim Balkanskim ratom 1912. godine i Drugim
Balkanskim ratom 1913. godine izmedu Srbije i Bugarske. A zatim i Prvim
Svetskim ratom i bombardovanjem od strane Austrije i Nemacke. Beograd je opet
osloboden 1. novembra 1918. godine, nakon Cega postaje glavni grad Kraljevine
Srba Hrvata i Slovenaca, a 1929. godine Kraljevine Jugoslavije.

Tokom Drugog Svetskog rata, koji je na teritoriji Krljevine Jugoslavije voden od
1941. do 1944. godine, a koji je poc¢eo bombardovanjem Beograda 6. Aprila 1941.
godine, grad je razruSen. Takode je bombardovan od strane saveznika u nekoliko

navrata u periodu od aprila do septembra 1944. godine. Obnova je pocela nakon
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opslobodenja 20. oktobra 1944. godine. Sledece godine pocinje izgradnja grada na
levom priobalju Save. Vremenom izrasta Novi Beograd koji se brzo spaja sa
Zemunom, gradom na desnom priobalju Dunava.

U narednim decenijama Beograd je doziveo ekonomski i privredni procvat, postao
je ekonomski, kulturni, poslovni i turisticki centar. Centar Pokreta Nesvrstanih i
domacin mnogim kulturnim manifestacijama i sportskim takmicenjima.

Opet je razvoj zaustavljen ratom, ovog puta ratom u Hrvatskoj i Bosni pocetkom
devedesetih godina proslog veka. Usledile su sankcije od strane Ujedinjenih Nacija
od ¢ijih posledica se Beograd i Srbija jo$ uvek oporavljaju.

Bombardovanje SRJ 1999. godine ponovo je donelo unistenja u glavnom gradu i jo$
jednom zaustavilo privredni povratak Beograda na medinarodnu scenu. Beograd je
bio glavni grad Federativne Narodne Republike Jugoslavije od 1946. godine do
1963. godine, Socijalisticke Federativne Republike Jugoslavije od 1963. godine do
1992. godine, narednih 11 godina Savezne Republike Jugoslavije, a od 2003.
godine do 2006. godine Srbije i Crne Gore. Trenutno, Beograd je glavni grad

Republike Srbije (www.sr.wikipedia.org/wiki/Beograd).

Svedocanstva o praistorijskom zivotu na podru¢ju Beograda su arheoloska nalazista
poput Vince iz perioda kasnog neolita (4500 do 3200 godina pre nove ere) koji se
nalazi na putu prolaska rimske imperije i kasnije izgradnje mnogih rimskih gradova

Viminacijuma, Feliks Romulijane, Medijane, itd.

Slika 4 Arheolosko nalaziste
S e - ""_ . _"T N7y

http://www.eurovisionserbia.tv/page/upozna
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Najveca koncentracija znamentitosti razli¢itih vremenskih perioda koje ¢ine osnovu
za kompleksno definisanje mogucih turistickih proizvoda Beograda nalazi se u
najjuzoj zoni grada odnosno deset gradskih opstina.

Kalemegdan odnosno Beogradska tvrdava je mesto preseka duge istorije grada u
kojoj su tragovi iz perioda neolita. ObeleZja urbane zone ona je dobila u vreme
Rimljana koji su na izvanrednoj poziciji, grebenu iznad Save i Dunava, sagradili
kastrum. PodnoZje grebena je podesna zaravan na kojoj se razvijao Donji grad.
Period potpunog uredenja tvrdave se odigrao u vreme vizantijskog cara Justinijana
u 6. veku i za vreme srpskog despota Stefana Lazarevica u 14. veku. Tvrdava je
rekonstruisana u 17. veku po Vobanovim planovima i pod rukovodstvom

italijanskog inZenjera Andrea Konaro.

http://www.eurovisionserbia.tv/page/upozna
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Danasnji Studentski trg je najstariji Beogradski trg na kome je u 19. veku bilo
tursko groblje, a potom Velika pijaca. Ulica Kralja Petra i Vase Carapiéa su dve
najstarije ulice i magistrale rimskog Singidunuma.

Saborna crkva gradena u periodu 1837-1840. godine nalazi se na mestu stare crkve
iz 18.veka. Arhitektonski je oblikovana u stilu klasicizma sa izabranim baroknim
elementima u kojoj su danas mosti cara UroSa, despota Stefana, grobnice Kneza
Milosa i Mihaila Obrenovi¢a, Dositeja Obradovi¢a i Vuka Karadzi¢a. Naspram
Saborne crkve nalazi se zgrada PatrijarSije sagradena 1935. i Muzej Pravoslavne
rkve iz 1954. godine.

Konak Knjeginje Ljubice sagraden 1830. godine je reprezentativan primer
arhitekture prve polovine 19. veka sa tipicnim elementima srpske graditeljske
tradicije. Samo godinu-dve kasnije sagraden je Konak kneza Milosa Obrenovica u
Topcideru kao zvani¢na rezidencija i centar druStvenog, kulturnog i crkvenog Zivota

Knezevine Srbije.

Slika 6 Konak kneginje Ljubice i kneza Milo$a Obrenoviéa

lzvor:http://www.eurovisionserbia.tv/page/upozna

3.2.2 Kulturna dobra i ustanove kulture Beograda

Beograd ima mnogo pozorista, a najpoznatiji medu njima su Beogradsko narodno
pozoriste, Jugoslovensko dramsko pozoriSte, Zvezdara teatar, i Atelje 212. U
Beogradu se nalazi i Srpska akademija nauka i umetnosti, Narodna biblioteka Srbije

I Istorijski arhiv Beograda.
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izvor: www.beograd.rs
Najpoznatiji muzej u Beogradu je Narodni muzej, osnovan 1844. godine. SadrZi

kolekcije vise od 400.000 izlozbenih materijala, uklju¢uju¢i mnoga strana remek-
dela. Poznato Miroslavljevo jevandelje se nalazi u ovom muzeju. Vojni muzej je
narocCito popularan za strane turiste, najvise zbog delova ,,nevidljivog*“ (stelt) aviona
F-117 kog je jugoslovenska protivvazduSna odbrana oborila u toku NATO
bombardovanja 1999. godine. U muzeju se takode nalazi jo§ preko 25.000 ostalih
izloZzbenih predmeta od kojih neki datiraju iz rimskog perioda. Slican muzej je
Muzej ratnog vazduhoplovstva koji ima viSe od 200 aviona, od kojih su 50 stalna
postavka. Nekoliko aviona u Muzeju su jedini ,,preZiveli“ primerci tog tipa, kao npr.
Fijat G.50. Muzej izlaZe i neke delove oborenih americ¢kih i NATO aviona.

Slika 8 Narodni muzej i Narodno pozoriste

lzvor: www.beograd.rs

Etnografski muzej, osnovan 1901. godine, sadrzi viSe od 150.000 predmeta ruralne i
urbane kulture Balkana, tac¢nije drzava bivse Jugoslavije.
Muzej savremene umetnosti sadrzi kolekciju sa oko 8.540 primeraka umetni¢kih

dela iz Jugoslavije od 1900. godine.
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Muzej Nikole Tesle, osnovan 1952. godine, ¢uva licne stvari Nikole Tesle,
naucnika po kome je jedinica Tesla dobila ime. Muzej cuva oko 160.000 originalnih
dokumenata i oko 5.700 ostalih predmeta.

Jo§ jedan od vecih beogradskih muzeja je Muzej Vuka i Dositeja, koji sadrZi
eksponate koji govore o zivotu, delu i zaveStanju Vuka Stefanovica Karadzi¢a i
Dositeja Obradovica, reformatora srpskog knjizevnog jezika iz 19. veka koji su
takode ujedno i bili prvi ministri srpskog obrazovanja. U Beogradu takode postoji 1
Muzej africke umetnosti, osnovan u vreme socijalisticke solidarnosti sa

nerazvijenim nacijama Trec¢eg sveta (www.beograd.rs).

Stari dvor, danas Skupstina grada Beograda gradevina iz 1882. godine u vreme
vladavine kralja Milana Obrenovi¢a, gradena prema projektu Aleksandra
Bugarskog u duhu akademizma sa elementima italijanske renesanse. Novi dvor,
graden je u periodu izmedu 1913-1918. godine za vreme Kralja Petra |
Karadordevi¢a. Do 1934. godine bio je kraljevska rezidencija, potom Muzej kneza
Pavla i danas zgrada predsednistva Republike Srbije.

Slika 9 Zgrade Starog dvora i Narodne skupstine E_%f—:publike Srbije

lzvor: www.beograd.rs

Mnostvo gradevina srednjevekovne arhitekture dopunjuje crkva Svetog Marka
gradena U periodu izmedu 1931/1940. godine. Po koncepciji je slicna manastiru
Gracanica. Projektanti su braca Petar 1 Branko Krsti¢. U crkvi se nalaze mosti cara
Dusana.

Medu mnostvom beogradskih parkova TaSmajdanski park, Uscée, Zvezdara,
Topcider, itd., nalazi se Karadordev park. Na tom mestu knez Aleksandar

Karadordevi¢ je 1848. godine podigao spomenik u ¢ast srpskom narodu poginulom
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u borbi protiv Turaka. Po predanju, 1594. godine na tom mestu Turci su spalili
mosti Svetog Save. Danas je tu Hram Sv. Save ¢ija je izgradnja zapocela 1935.
godine prema projektima Bogdana Nestorovic¢a i Aleksandra Deroka. Godine 1984.
podignuta je kupola teSka 4.000 tona sa zlatnim krstom visine 12 metara. Hram

Svetog Save je u danas medu najvecim znamenitostima Beograda.

Slika 10 Hram Svetog Save, izvor: www.beograd.rs

Bez obzira Sto se Beograd
nalazi na raskrsnici Cestih
ratova, razaranja i seoba,
tokom vise stotina godina
' pa i milenijuma, na istom
tom prostoru je ostalo
bogato kulturno istorijsko

naslede. Raznolikost i bogatstvo kulturno-istorijskin spomenika nastalih u proslosti
i priroda danas$njeg Beograda ¢ine ga zanimljivom teritorijom i Sastavni su deo
njegove turisticke privlacnosti. Funkcija i uredenje kulturno-istorijskog nasleda
Beograda treba da doprinese kvalitetu ukupnih Zivotnih prilika i posebno
definisanja turistickih proizvoda u glavnom gradu Srbije.

Teritorija Beograda, urbana, centralna i §ira zona, raspolaze delimi¢no iskoris¢enim
kulturnim znamenitostima. Stoga, za donoSenje odluka o sadasnjim i budu¢im
proizvodima turizma u Beogradu prevashodno je potreban informacioni sistem
grada koji ¢e posedovati dostupne i azurne baze podataka o0 znamenitostima,
njihovom rasporedu, osobinama, sadasnjim i mogué¢im funkcijama kao i stepenu

koriS¢enja u razvoju turizma (v. kartu 1).
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Karta 1 Prostorni poloZaj znamenitosti u uZoj zoni Beograda —potencijal za razvoj turizma

Fecmnmns

* — X \
—-— b A

izvor: www.beograd.rs

3.2.3 Manifestacije

Grad Beograd je osniva¢ i pokrovitelj 11 manifestacija u oblasti kulture, FEST
(Medunarodni filmski festival), BITEF (Beogradski internacionalni teatarski
festival), BELEF (Beogradski letnji festival), BEMUS (Beogradske muzicke
svecanosti), Medunarodno takmicenje muzicke omladine, Festival dokumentarnog i
kratkometraznog filma, Oktobarski salon, Radost Evrope, Beogradski sajam knjiga,
Filmski festival u Sopotu i Beogradski dzez festival, a pomaze i programe 69
manifestacija u oblasti kulture koje se odrzavaju u Beogradu, ukljucujuci
Beogradski sajam knjiga, Beogradski festival piva, Festival studentskog filma,
Beogradski prevodilacki susreti, Beogradski medunarodni susreti pisaca i mnogi

drugi (www.beograd.rs/cms).

Kao glavni i najve¢i grad Srbije, Beograd obiluje kulturno-istorijskim spomenicima.
To je grad veoma burne istorije, jedan je od najstarijih u Evropi. Njegova istorija
traje punih 7000 godina. Prostor oko velikih reka Save i Dunava bio je naseljen joS
u paleolitskom periodu. Iz starijeg kamenog doba, poticu ostaci ljudskih kostiju 1
lobanja neandertalaca, pronadeni u kamenolomu kod Lestana, u peéini na Cukarici i

u blizini Bajlonijeve pijace.
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Ostaci kulture mladeg kamenog doba, pronadeni su u Vinéi, Cukarice- Zarkovu i u
Gornjem gradu, iznad us¢a Save u Dunav. To ukazuje da je prostor Beograda bio
naseljen u kontinuitetu i da je intezitet tog naseljavanja bivao sve jaci. Mnoga
danasSnja naselja beogradske okoline leze na kulturnim slojevima ranijih
praistorijskih naseobina.

Vinca kraj Beograda spada u red najznacajnijih naseobina i kulturnih nalaziSta
praistorijskog perioda. Arheoloske iskopine na Rospi Cupriji, Gornjem gradu,
Karaburmi, Zemunu i Vinéi potvrduju pretpostavke da je podrucje Beograda bilo
intezivno naseljeno i da se njegovo stanovnistvo bavilo pluznom zemljoradnjom i
drugim prate¢im privrednim delatnostima.

Na ovim lokalitetima otkrivene su nekropole bronzanog i metalnog doba kao i
dokazi razli¢itih kulturnih uticaja. Istorijski delovi i zgrade Beograda su najvecée
gradske turisticke atrakcije. One ukljucuju Skadarliju, Narodni muzej, obliznje
Narodno pozoriSte, Zemun, Trg Nikole Pasi¢a, MiloSev konak, Konak kneginje
Ljubice, Terazije, Studentski trg, Kalemegdan, Knez Mihailovu ulicu, Dom
Narodne skupstine, Hram Svetog Save i Stari dvor. Pored ovoga, postoje mnogi
parkovi, spomenici, muzeji, kafi¢i, restorani i prodavnice i to sa obe strane reke
Save. Mauzolej Josipa Broza Tita, nazvan Kuca cveéa, parkovi Topcider i
Kosutnjak koji se nalaze u blizini su takode popularni, posebno posetiocima iz bivse
Jugoslavije.

Prvi javni spomenik u Beogradu podignut je 1848. godine u sadaSnjem
Karadordevom parku, posveéen junacima Prvog srpskog ustanka poginulim 1806.
pri zauzimanju Beograda. Spomenik je podigao knez Aleksandar Karadordevi¢. Na
beogradskim trgovima i u parkovima u 10 gradskih opStina podignuto je 192
spomenika i postavljeno je 237 skulptura. U prigradskim opStinama ima 70
spomenika i skulpturalnih dela. Na podru¢ju Beograda nalazi se gotovo 300
spomenika kulture, medu kojima su 57 od izuzetnog i velikog znacaja za kulturu
Srbije i Beograda. Tri prostorne kulturno-istorijske celine (ulica Kneza Mihaila,
Topcider i podrucje oko Dositejevog liceja) i arheolosko nalaziste Belo brdo u
Vin¢i proglaseni su za dobra od izuzetnog znaaja, a tri prostorne kulturno-

istorijske celine (Groc¢anska Car$ija - Bulevar oslobodenja, Kosanci¢ev venac, staro
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jezgro Zemuna) i dva znamenita mesta (Bojcinska Suma i Spomen-groblje
oslobodilaca Beograda 1806) za dobra od velikog znacaja za kulturu
(www.beograd.rs/cms; www.tob.co.yu).

U Beogradu postoji oko hiljadu sportskih objekata, od kojih mnogi svojim
kapacitetom zadovoljavaju potrebe velikih i gotovo svih vrsta sportskih dogadaja.
Beograd je bio domacin mnogim bitnim sportskim dogadajima u bliskoj proslosti,
kao Sto su Evropsko prvenstvo u koSarci 2005., Evropsko prvenstvo u odbojci
2005., Svetsko prvenstvo u vaterpolu 2005. i Evropski olimpijski festival mladih
2007. Beograd je bio i grad domacin Letnje univerzijade 2009. godine.

Beograd se dva puta neuspeSno kandidovao za Letnje olimpijske igre i to za
Olimpijadu 1992. kada je ispao u trecem krugu glasanja Medunarodnog olimpijskog
komiteta (tada su se igre odrZale u Barseloni) i Letnje olimpijske igre 1996. kada je
grad domadin bila Atlanta. Beograd je dom i dva najveca i najuspesnija sportska
druStva u Srbiji, Partizana i Crvene zvezde. Dva najveca fudbalska stadiona u
Beogradu su Marakana (stadion ,,Crvene zvezde*) i Stadion Vojske (stadion
»Partizana“). Beogradska Arena se koristi za koSarkaSke i odbojkaSke utakmice,
hala Pionir je univerzalna, poseduje i ledenu dvoranu, dok se Sportski centar
,, TaSmajdan” koristi za vaterpolo utakmice.

Slika 11 Beogradska arena

lzvor: www.beograd.rs
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Ada Ciganlija je bivse ostrvo na reci Savi, i najveci beogradski sportsko-rekreativni
kompleks. Nakon njegovog povezivanja s obalom, napravljeno je vestacko jezero.
Jedna je od najpoznatijih destinacija za Beogradane tokom vrelog leta. Ada
Ciganlija ima sedam kilometara dugu plazu i objekte za razne sportove ukljucujuci
golf, ragbi, fudbal, koSarku, odbojku, bejzbol i tenis. Ekstremni sportovi su takode
dostupni, kao Sto su bandzi dzamping, skijanje na vodi i pejntbol. Na ostrvu se
nalaze i staze za voznju bicikla, Setnju i dzogiranje.

Beogradski maraton je najveéa i najmasovnija sportska manifestacija u Srbiji.
Odrzava se u aprilu. Poceo je kao ideja grupe entuzijasta da se obnovi trka koja se
jos davne 1910. trcala od Obrenovca do Beograda. Prvi maraton je odrzan 8. maja
1988. godine, a duzina staze je iznosila 23 km, sa nekoliko prolaznih ciljeva. Staza
Drugog maratona iznosila je 46,7 km, sa startom i ciljem ispred Doma Narodne

skupstine (www.tob.co.yu; www.beograd.rs).

3.2.4 Saobracajna infrastruktura Beograda

U svakoj fazi razvoja turizma saobracajna delatnost odredenog vida prevoza je
imala kriticne doprinose, koji su se ogledali na prethodno prezentirana cetiri
osnovna stuba: mreza, prevozna sredstva, cene (troSkovi) prevoza i objedinjavanje
ponude prevozne usluge kao dela ukupnog turistickog troska / prihoda (u zavisnosti
od toga da li se radi o emitivnom ili o receptivnom turizmu).

Znacaj saobracajnih faktora Beograda je danas uveliko determinisan njegovim
geografskim polozajem i strateSkom politickom orijentacijom cele zemlje ka
Evropskoj Uniji.

Zasto su ove dve stvari povezane? Zato $to se saobracajna pozicija Beograda kao
privrednog i turistiCkog centra Zapadnog Balkana moze oceniti veoma povoljno sa
oba aspekta posmatranja: geografske pozicije i stepena uklapanja u evropske
saobracajne koridore.

Zacrtani evropski koridori su najpoznatiji proizvod zajednicke transportne politike
na nivou EU u okviru ¢ega se Beogradska saobracajna makrolokacija izuzetno
pozicionira.Naime, od svih evropskih saobracajnih koridora za nasu zemlju su dva

relevantna i to Koridor X (glavna drumska i zeleznicka magistrala koja od severa
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Srbije ide ka jugu i to u dva pravca, ka Bugarskoj i Makedoniji, odnosno Gr¢koj) i
Koridor VII (koji prakticno predstavlja reku Dunav, gde je za nas znacajno 588 km
toka Dunava kroz Srbiju).

Sa naredne slike se sasvim jasno uocava kako EU vidi budu¢i razvoj saobracajnog
sistema na njenom tlu i blizoj okolini, odnosno Sta su to prioriteti koji prelaze preko
odredene zemlje.

Takode, mozemo videti da je Beograd strateski pozicioniran u preseku dva bitna
Evropska koridora, odnosno da su Srbija i Beograd definitivnho na najpovoljnijem
putu od severa ka jugu i jugoistoku Evrope, Sto je verifikovano Korodorom X,
odnosno Srbija i Beograd imaju trece po vaznosti mesto na Koridoru VII kao zemlja
sa znacajnim delom Dunava. No, treba biti svestan ¢injenice da je vazan konkurent
Koridoru X Koridor 1V, koji ide jednim delom preko Rumunije i Bugarske (kao
punopravne ¢lanice EU) i koji je takode predviden kao panevropski koridor. Oba
koridora se zavrSavaju u Solunu, pri ¢emu je Koridor X kraci ali sa usporenijim
saobracajem (mreza je nepotpuna i generalno loSija, carinski propisi usporavaju
saobracaj itd.), Sto se poslednjih meseci manifestuje odredenim prelivanjem
saobracaja (posebno teretnog) na Koridor I'V.

Definitivno je geografsko-saobracajna pozicija Beograda izuzetno dobra jer je on
¢vor dva znacajna evropska koridora, odnosno u njegovoj §iroj okolini se susre¢u
svi vidovi saobracaja koji su relevantni sa turizam (drumski, Zeleznicki, avio i
rec¢ni). Drugim recima, dostupnost Beograda kao privredne i turisticke lokacije je
odli¢na bilo kojim vidom saobrac¢aja, u bilo koje doba godine, tj. turisticke sezone.
Ipak, jedno je geografsko-strateSka pozicija Beograda kao destinacije, a drugo je
kvalitet saobra¢ajne mreze i ponude prevoznih sredstava, konkurentnost troskova
(cene) prevoza, stepen ukljucenosti saobracajne usluge u kompletnu turisticku
ponudu i obim saobracajne aktivnosti koji se odvija ka Beogradu i od njega,

odnosno na njegovoj teritoriji.
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Slika 12 Saobracajni aspekti uticaja na razvoj turizma svake destinacije

TURISTICKA Prevozna
Saobracaj DELATNOST /
na mre¥a ~ DESTINACIA

| Prevozna usluga
' kao deo

Cene (trokovi) prevoza marketing mix-a
turisticke ponude

lzvor: Strategija razvoja grada Beograda, SkupStina Grada Beograda, Beograd 2008.

U Beogradu se ukrstaju dve veome bitne relacije, koje imaju evropsku verifikaciju:
1) E 75 - kao severni i juzni krak Koridora X i

2) E 70 - kao zapadni krak Koridora X i put koji vodi ka Rumuniji. Takode, od
Beograda pocinje saobracajnica E 763 (Ibarska magistrala).

Takode mnogi drugi magistralni i regionalni putevi u Srbiji pocinju ili se ulivaju u
beogradski saobracajni ¢vor.

Detaljniju sliku o stepenu rasprostranjenosti saobrac¢ajne mreze Beograda (svih 17

opstina) u odnosu celu Srbiju je moguce sagledati iz naredne tabele:

Tabela 10 Stepen razvoja i struktura saobracajne mreze drumskog saobracaja
Beograda (2006. godina)- u km

Savremeni Magistralni Regionalni Lokalni
Ukupno |Kolovoz svega |savremeni [svega [Savremen [svega [savremeni
i
kolovoz Kolovoz kolovoz
Srbija 38.436  [24.531 4.759 [4.752 10.448 9.039 23.229 [10.740
Beograd 1.174 887 237 237 678 650 259 233

lzvor: Strategija razvoja grada Beograda, Skupstina Grada Beograda, Beograd 2008.

Vidimo da se na teritoriji Grada Beograda nalazi 3% ukupnih puteva Srbije,
odnosno 3,6% puteva sa savremenim kolovozom. Takode, ucesca beogradskim
puteva su skromna i kada se radi o magistralnim (5%), regionalnim (skoro 7%) i

lokalnim putevima (oko 11%) Srbije.
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Glavna saobracajnica Beograda je autoput koji se pruza na pravcu severozapad -
jugoistok i gotovo da polovi urbano podrucje grada. On danas predstavlja oslonac
ulicne mreze na koju se nadovezuju magistrale i saobracajnice I i II reda. Pored
autoputa ulicnu mrezu ¢ine gradske magistrale i saobracajnice I i II reda, koje ¢ine
tzv. osnovnu uli¢énu mrezu Beograda, kao i sabirne i pristupne ulice. Ukupna duzina
osnovne ulicne mreze iznosi 1.018 km. U poredenju sa devet evropskih gradova,
Beograd ima veoma skromno razvijenu ulicnu mrezu (sa 754 m/1.000 stanovnika),
Sto se izmedu ostalog vidi iz naredne komparacije:

Tabela 11 Pordenje kvaliteta javnog prevoza u odabranim evropskim gradovima

Grad Broj vozila na milion [Uéesée putovanja javnim Prosecna brzina sredstava
stanovnika prevozom (u %) javnog prevoza (km/¢as)
Beograd 805 52.9 17.5
Budimpesta |1.660 43.5 21.2
Prag 2.530 43.3 28.6
Glazgov 2.100 10.6 30.7
Torino 962 21.1 19.1
Lion 1.130 13.0 24.6
Be¢ 1.520 34.0 27.0
Kopenhagen|1.110 12.1 41.8
Helsinki 1.710 27.0 32.9
Minhen 1.280 21.9 39.4

lzvor: Strategija razvoja grada Beograda, Skupstina Grada Beograda, Beograd 2008.
Dakle, i kvantitet saobrac¢ajne mreze i njen kvalitet u Beogradu joS uvek zaostaju za

referentnim evropskim gradovima, iako se poslednjih osam godina zaista dosta
uradilo na prosirenju i obnavljanju kapaciteta mreze.

Gotovo isti zaklju¢ak se moze istaci i za kvalitet i kvantitet prevoznih sredstava,
iako je primetno da se broj privatnih automobila poslednjih nekoliko godina
drasticno povecava, ¢ime se samo povecavaju guzve na relativno uskim gradskim
ulicama.

Zelezni¢ki saobracaj: ovaj vid saobradaja se u Beogradu moze podeliti prema
trziSno-organizacionim karakteristika u dve velike grupe: 1) klasi¢an Zeleznicki
putnicki 1 robni prevoz i 2) Beovoz. Naravno, sva sredstva, infrastrukturna i
prevozna u obe grane Zeleznice su deo jednog slozenog sistema koji se naziva
Zeleznica Srbije. Ipak, organizacija prevoza, struktura putnika, duZina pruga i sve

druge trziSne karakteristike se razlikuju na prugama kojima idu klasi¢ni vozovi u
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odnosu na “beogradski zelezni¢ki prevoz®, tj. Beovoz, kao posebnu organizacionu i
trzidnu celinu Zeleznica Srbije koja je specijalizovana samo za unutradnji gradski
prevoz putnika.

Stoga ¢emo u narednom delu teksta biti metodoloski veoma obazrivi. Naime, tesko
je napraviti distinkciju izmedu dva realno odvojena trzista (Beovoza i klasi¢ne
zeleznice), koja imaju i razli¢itu traznju i strukturu pruga i broj linija i modele
kompozicija i broj dnevnih polazaka. To su, ekonomski receno, dva potpuno
odvojena trziSta koja nemaju puno ekonomske veze jedno s drugim (na primer
koriste istu infrastrukturu koja je joS uvek u okviru jedinstvenog preduzeca),
odnosno kada bi se zajedno posmatrali onda bi mogli da dobijemo iskrivljene
zakljucke.

Prvi takav nedovoljno precizan zaklju¢ak bi se mogao odnositi na broj kilometara
pruga i obim aktivnosti ova dva Zeleznicka segmenta koja funkcionisu u Beogradu.
Po nama je neutemeljeno davati broj kilometara pruga klasi¢ne Zeleznice samo na
teritoriji Beograda, posto taj podatak niSta ne znaci, ali je dobro identifikovati broj
kilometara pruga koje koristi Beovoz. Za pocetak dajemo sliku kategorija pruga na
celoj teritoriji Zeleznica Srbije, kao okvir za poziciju Beograda kao centra
zeleznickog saobracaja.

Reé¢ni saobradaj: Ve je ranije istaknuto da je reka Dunav definisan kao
panevropski Koridor VII. Dakle, Beograd je deo ovog Koridora i na njegovoj
teoritoriji se ovaj koridor ukrsta sa drumskim i zeleznickim Koridorom X.

U putnickom saobracaju je postojala nekada velika i moderna Bela flota re¢nog
saobracaja. Ova flota je saobracala rekama Beograda i Srbije, ali danas prakticno
viSe ne postoji. lako na dve reke, Beograd nema razvijen re¢ni saobracaj. Prakti¢no,
ovaj vid prevoza je izvan ociju javnosti ali 1 vlasti, iako bi mogao da bude relativno
dobro iskoriscen.

Tokom letnje turisticke sezone u Beogradu se moze videti veliki broj stranih
putnic¢kih brodova koji za jednu od svojih destinacija izaberu da se par sati ili dan-
dva zadrze u nasem glavnom gradu. Odredene procene Ministarstva za
infrastrukturu (na osnovu brojanja soabracaja) pokazuju da prosecno godiSnje

tokom Dunava prode oko 600 do 700 putnickih brodova, koji prosecno imaju oko
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150 putnika. Prema podacima Luke "Beograd", u periodu izmedu 2006. i 2008.
godine broj pristajanja putnickih brodova-kruzera ustalio se na 400 uz zadrzavanje
od 2 do 38 sati (srednje vreme zadrzavanja u 2008. godini je bilo oko 18 sati) i
prosecno sa 130 putnika, a oko 75% brodova-kruzera pristaje u Beogradu i u
nizvodnoj i u uzvodnoj plovidbi.

Sasvim druga dimenzija reCnog saobracaja u Beogradu je uvodenje pionirskih linija
gradskog re¢nog saobracaja brodovima katamaranima. Naime, Beograd je u prvoj
polovini 2008. godine dobio dve nove linije gradskog prevoza P1 i P2 na reci Savi.
Linija P1 povezuje blok 70 i pristaniSte ispod Brankovog mosta, i saobra¢a na
svakih sat vremena. VVoznja linijom P1 od Bloka 70 do Ade Ciganlije traje sedam
minuta. Plovidba od Bloka 70 do Brankovog mosta traje 20 minuta, dok povratak u
Novi Beograd traje 37 minuta zbog uzvodne plovidbe. Linija P2 na svakih 15
minuta plovi od bloka 70 do Ade Ciganlije. Na obe linije za sada saobrac¢a po jedan
brod-katamaran. Re¢ je o eksperimentalnoj fazi, a naknadno ¢e biti odlu¢eno o
eventualnom prosirenju kapaciteta i broja plovila. Brodi¢i imaju kapacitet od
maksimalnih 60 mesta. Medutim, kljuéni problemi u daljem razvoju recnog
linijskog putnickog saobracaja leze u loSoj povezanosti mesta polaska i dolaska
ovih brodova sa klasi¢nim autobuskim linijama, ali i nedovoljnoj navici Beogradana
da mnogo viSe koriste ovaj vid prevoza.

Vazdusni saobraéaj: Ukupna koncentracije ponude Beograda u ovom vidu
saobracaja danas lezi na dva javna preduzeca: Aerodromu ,Nikola Tesla® i
preduzecu ,Jat Airways“. No, treba re¢i i to da sve ve¢i deo ponude narocito
mobilnih kapaciteta u avio saobracaju obezbeduju inostrane avio kompanije, koje sa
beogradskog aerodroma imaju sasvim solidan broj letova za razliite destinacije
sveta. Svakako da bi se u buduénosti moglo ocekivati i proSirenje mreze
infrastrukture koja se koristi za avio saobracaj tako Sto bi se za sada vojni aerodrom
u Batajnici kraj Beograda mogao pretvoriti u vazdusnu luku za civilne potrebe.
Dakle, osnovni prevoznik u linijskom avio saobracaju Cije je sediSte u Beogradu je
nacionalna avio kompanija ,,Jat Airways”. To je preduzece sa dugom tradicijom,
koje je nekada poslovalo na mnogo vecem trzistu i koje je zauzimalo sasvim

solidnu trzisSnu poziciju na evropskom nebu. No, godine ratova i sankcija su
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zna¢ajnim delom onesposobile preduzeée za brzi razvoj, pri ¢emu se osnovnim
problemom danas moze smatrati dugoro¢na devastacija kapitala, odnosno
investiciono mrtvilo.

Tabela 12 Osnovne performanse beogradskog aerodroma

20008(6m) 21.218 1.181.448 3.909 512
lzvor: Strategija razvoja grada Beograda, Skupstina Grada Beograda, Beograd 2008.

Posta i telekomunikacije: Ovaj veoma vazan vid saobracaja svake zemlje ima
svoja dva podsegmenta: posStanski saobracaj i telekomunikacioni saobracaj.
usluga. No, infrastrukturna vrednost postanskih kapaciteta i njihova ponuda su
znacajni sa Sireg privrednog aspekta.

Postanski saobracaj je u celom Beogradu u punoj nadleznosti Javnog preduzeca
PTT saobracaja ,,Srbija“. Broj posta kao osnovni infrastrukturni kapacitet ove kuce
je tokom prethodnih desetak godina varirao izmedu 174 i 201, sa stalnom
tendencijom zatvaranja nerentabilnih objekata i otvaranja novih modernih i
renoviranja postojecih objekata za postansko-telegrafski saobraca;.
Telekomunikacije su jedan slozen i heterogen sektor. Ova izuzetno propulzivna
delatnost skoro svakog dana uvodi neku novu vrstu usluge na trziSte Beograda,
preslikavaju¢i svetske trendove. Po nekim tehnologijama ali i prema trziSnom
ponderu domaca preduzeca su lideri u regionu (pre svega Telekom Srbije). | druge
firme koje se bave razli¢itim vidovima pruzanja usluga iz domena komunikacija su
priznate i poznate firme, bilo da se radi o evropskim liderima (Telenor, VIP), ili da
se radi o doma¢im firmama koje su specijalizovane za pruzanje usluga iz domena

kablovske televizije (SBB).
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Slika 13 SWOT analiza saobraéaja i komunikacija Beograda

SANSE

Dalje jacanje privrede Srbije;

Koriséenje predpristupnih EU fondova za
znacajna ulaganja u saobracajnu infrastrukturu;
Pravljenje strateSkih povezivanja u pojedinim
granama saobracaja sa firmama iz Ruske
federacije  (avio  saobraéaj,  cevovodni
transport);

Aktivnije ulaganje u kreiranje koncesionih
ugovora za dalji razvoj infrastrukture u
drumskom i Zelezni¢kom saobracaju;

Uvecano koriS¢enje recnog saobracaja, uz
poveéanje domace flote, kako u putnickom,
tako i u robnom prevozu.

PRETNJE

* Zatvaranje Srbije i izolovanje Beograda
od EU i regionalnih integracija;

» Nastavak nedovoljnog i  sporog
ulaganja u strateske saobracajnice na
Koridorima X (drumski i zeleznicki) i
VII (recni);

* Odlaganje
obilaznice;

» Nepostajanje sredstava za gradnju
barem 2 mosta koja su potrebna
Beogradu;

 Odlaganje zavrSetka tzv. unutradnjeg
magistralnog poluprstena;

* Odlaganje reSavanja izmeStanja Luke
Beograd na novu lokaciju.

zavrSetka  beogradske

SNAGE

Izuzetno povoljan geografski polozZaj koji
stvara pretpostavku da Beograd moze biti
saobracajni
prevoza;
Ukrstanje panevropskih koridora X i VII na
teritoriji Beograda;

Beograd kao teritorija gde se prelamaju svi
vidovi saobracaja;

Postojanje sasvim dovoljnog broja lokacija za
izmeStanje saobracajnih objekata (Zeleznicke i
autobuske stanice, luke) na novu kvalitetniju
lokaciju koja bi bila pravo mesto razvoja
multimodalnog i integralnog transporta;

Blizina postoje¢eg aerodroma u potencijalna
komercijalizacija aerodroma u Batajnici.

regionalni centar svih vidova

* SLABOSTI

* lzuzetno slaba prohodnost postojece
uliéne mreze (posebno u starom delu

* grada);

* Jo$ uvek prolazak auto puta kroz sam
centar grada;

* Nepostojanje  2-3 mosta koja bi

znacajno rasteretila postojece
kapacitete na Dunavu i Savi;
* Nedovoljno  dobro razvijen javni

gradski prevoz i posebno nepostojanje
metroa (bilo kog vida);

* Nekoris¢enje reke za gradski prevoz;

» Skupa i neorganizovana povezanost
aerodroma sa gradom;

* Egzistencija  kljuénih  saobracajnih
kapaciteta u centru grada (Zel. i aut.
stanice i luka).

lzvor: Strategija razvoja grada Beograda, Skupstina Grada Beograda, Beograd 2008.

3.3 Saobracajna povezanost i projekti u Beogradu

3.3.1 Novi projekti

Institucije u Srbiji imaju entuzijasticke planove po pitanju razvoja saobracajne
infrastructure u Beogradu i Srbiji.
Kada je u pitanju infrastruktura avio saobracaja, najveci projekat je Gateway to

Serbia (Kapija/Put ka Srbiji), koji ce se sastojati od nove aerodromske piste,
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teretnog kompleksa, slobodne zone, buduéeg hotela i konferencijskog centra.
Osnovne prednosti ovog projekta su: pristup mrezi autoputa E-70, zelezni¢ka veza
sa evropskom Zeleznickom mreZom, moguénost postepene gradnje, vazeci i pravno
regulisani planovi za razvoj.

Slede¢i projekat je Centralni kompleks Zeleznicke stanice u Beogradu, ukljucujucéi
centralni putnicki terminal u Beogradu koji ce ujediniti Zeleznicke i drumske nacine
putovanja, kao i sadrzaje poput: kancelarija, prodavnica, restorana, barova i buduéih

hotela. Celokupni kompleks ce zahvatati povrSinu od oko 18.000 mz2.

3.4 KARAKTERISTIKE TURISTICKOG TRZISTA BEOGRADA
Posledice deSavanja krejem XX veka, iako pogubne za strukturu i razvoj grada
Beograda, ubrzano su pocele da se saniraju na pocetku XXI veka. Grad Beograd
postepeno vraca ugled evropske metropole i1 uspostavlja prekinute veze sa
evropskim okruZenjem. Uspostavljene su veze sa mnogim gradovima, a izmedu
ostalih to su: Be¢, Barselonom, Sofijom, Budimpestom, Londonom, Moskvom,
Sarajevom i dr.
Grad u znaCajnoj meri menja demografsku i socijalnu sliku i1 kvantitativno i
kvalitativno, dinamickim promenama strukture stanovnistva, sa velikim brojem
izbeglih i interno raseljenih lica, ali i imigranata iz osiromasenih regiona Srbije, Sto
u znac¢ajnoj meri uti¢e na urbani red i identitet grada i pojedinih njegovih delova.
Opste je poznata situacija bila u svim zemljama Isto¢ne Evrope na pocetku njihove
tranzicije, pocetkom devedesetih proslog veka. Turizam je, sem malobrojnih
izuzetaka, bio potpuno zapostavljen. Putovanja su takorec¢i bila zabranjena van tih
zemalja, primanje ,,gostiju sa zapada“ je bilo svedeno na minimum. To je za sobom
izmedu ostalog povuklo smanjen i gotovo zaustavljen razvoj hotelskih kapaciteta
svuda po bivS§im zemljama ,isto¢nog bloka®“. Zbog toga su tokom nadolazece
tranzicije veliki iznosi slobodnih investicija, usmerena i u ponovni oporavak
postojecih hotelskih kapaciteta. U tu grupu danas spada Srbija, a do skoro je tu bila
Rumunija.
Pokretanje i proSirenje novih biznisa, iziskivao je nove smestajne kapacitete za
nove poslovne poduhvate. Zatim je usledilo i njihovo brojano prosirenje, pa su

moze se reci, hoteli poceli da ni¢u kao pecurke posle kiSe. U Hrvatskoj, kao zemlji
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koja ima izuzetno dugacku primorsku obalu, Bogom danu za turizam, ponovni
,»start” pocetkom tranzicije je bio nesto laksi i brzi, Sto se ti¢e daljeg razvoj hotelske
industrije.

Danasnje hotelsko trziSte Beograda moZe da ocekuje period tranzicije sa procesima
modernizacije - renoviranja i uz izgradnju novih projekata u hotelskoj industriji u
narednom periodu. Trziste je kao i u ostalim sektorima nerazvijeno, veéina trenutne
ponude je ispod standarda i ponude, koji se sre¢u u razvijenim ekonomijama.
Nadalje sti¢e se pogresan utisak o standardizaciji koja je primenjena, a koja ne
zadovoljava medunarodni sistem klasifikacije hotela.

Nekoliko prepoznatljivih medunarodnih operatora je prisutno na trzistu (kao na
primer Hyatt, Best Western, Holiday INN), ve¢ postoje na trzistu, ali veliki deo
trziSta je joS uvek nepopunjen i slobodan. Skoro otvoreni In Hotel bi trebao da
dopuni hotelske sadrzaje Beograda. Svedoci smo da je potraznja za dobrim
lokacijama od strane domacih 1 stranih investitora u stalnom porastu za samostalne
ili meSovite projekte, gde se u kasnijem periodu internacionalni lanci javljaju kao
pokretaci moguéih projekata. Ponuda zemljista i cene su trenutno velika prepreka,
ali ¢e se nastaviti povecanje mogucnosti za izgradnju, pogotovo po zavrSetku
procesa privatizacije i restitucije. Cesto se govori o hotelskim operatorima koji
ulaze na trziSte Beograda, ali je ova grana industrije pod velom tajne, pa je istinitost
ovakvih novosti tesko utvrditi.

Mogucénosti postoje za zajednicka ulaganja, rentiranje ili ugovore o vodenju poslova
i trebalo bi da preovlada porast ponuda, praden snaznim rastom ekonomije,
poslovnih putovanja, turizma i poboljSanjem avio saobracaja ka Srbiji. Porast u
ponudi bi takode trebao da bude vidljiv u hotelima nizih kategorija kao i hotelima
sa pet zvezdica koji ¢e se na¢i na najboljim lokacijama i ponuditi mozda nesto malo
drugacije od dosadasnje ponude. Kada potraznja bude zadovoljena i hotelski
operateri se nadu na trziStu Beograda, trziSte hotelskih investicija ¢e se takode
razviti.

Izvan Beograda takode postoje mogucnosti za razvoj, u ski centrima kao i u
regionalnim centrima kao Sto je na primer Novi Sad. Ovo je jako zanimljiv period

za ovaj sektor koji predstavlja veliku moguénost za ulaganja.
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Turisticka ponuda Beograda ulazi u novu istorijsku razvojnu fazu za koju mora
pronaci nove resurse, sadrzaje i1 kapacitete rasta. S obzirom na svestrane potencijale
Beograda, turizam treba da bude jedan od nosilaca privrednog razvoja grada. Naime
netaknuto prirodno okruzenje, prirodne i kulturne retkosti, kao i idilicna atmosfera
treba da budu osnova za privlacenje turista. Kao takav, turizam treba da podigne
nivo standarda i kvaliteta Zivota stanovniStva. Mnogobrojne aktivnosti koje se
deSavaju u ovom okruZenju treba da omoguce turistima da u potpunosti uzivaju u
ovim predelima i da otkriju prirodno i istorijsko blago ovog podrucja. Osim
aktivnog odmora u prirodi, domaéem i inostranom trzistu ¢e se ponuditi i standardni
proizvodi i aktivnosti rekreacije, zdravlja i sporta sa karakteristicnim elementima
ovog kraja. TeziSte ¢e biti na naSem tradicionalnom gostoprimstvu kao osnovnom
elementu za diferenciranje od konkurencije.

Urbani deo grada treba da postane lider regiona u poslovnom, kongresnom,
kulturnom, sportsko-rekreativnom, manifestacionom, zdrastvenom, obrazovnom |
turizmu dozivljaja.

Organizovanim pristupom upravljanju turizmom, turistickim investicijama i
posebno brojnim programima razvoja kapaciteta, pre svega lokalnih subjekata u
turistickom sektoru, treba da se turisticki promet i turisticki prihodi Beograda
viSestruko uvecaju u narednom desetogodiSnjem periodu. Za 10 godina turisticka
destinacija Beogrda treba da postane znacCajna regionalna, nacionalna i
internacionalna destinacija, po meri ¢oveka, to jest pitoma i ljudima naklonjena
sredina koji ¢e se ovde vracati jer cene vrednosti Kkulture, gostoljubivost i
predusetljivost. Opredeljenosti stanoviniStva Beograda za multikulturalni svet,
gastronomsko bogatsvo, poslovne mogucnosti, prirode i tradicije koje ¢e razvojnim

programima Beograda biti stavljeni u prvi plan.

3.4.1 Turisticka traZznja

Krajem osamdesetih godina dvadesetog veka u Beogradu je registrovano oko 1.4
miliona turistickih dolazaka i izmedju 2,1 1 2,2 miliona noéenja turista godiSnje.
Nakon raspada Jugoslavije 1991. i ratova na Balkanu, koji su usledili kao posledica

tog dogadaja, Beograd je izgubio mesto centralnog politickog i ekonomskog grada
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u regionu. Dogadaji koji su usledili tokom devedesetih godina su bez sumnje
negativno uticali kako na poslovni, tako i na odmorisni turizam u Beogradu.

Od oktobra 2000., Beograd kao i Srbija se suocava sa ekonomskim, politickim 1i
pravnim reformama, u cilju unapredjenja ekonomije i internacionalnog imidza
Srbije, a kroz saradnju sa SAD, Zapadnom Evropom i susednim zemljama. Ovakav
trend je pozitivno uticao na porast poslovnog turizma u Beogradu do 2002. sa
blagim padom u 2003. zahvaljujué¢i ponovnoj politikoj nestabilnosti. U periodu od
2000. do 2003. Beograd je ostvarivao godisnju potraznju od oko 400 do 500 hiljada
turistickih poseta i izmedu 1,0 i 1,2 miliona turistickih nocenja.

Najveci broj turista dolazi u Beograd u prole¢e (maj i jun) i u jesen (od septembra
do decembra), u zavisnosti od poslovnih aktivnosti, aktivnosti u okviru vlade i
drugih institucija, konvencija, konferencija, seminara, sastanaka i sajmova.
Turisticka traznja u julu i avgustu je niska zbog nedostatka kvalitetnih odmori$nih
proizvoda i paket aranzmana.

Beograd spada u red vodec¢ih turistickih destinacija u Srbiji sa uc¢es¢em u ukupnom
broju posetilaca od preko 30% i u ukupnom broju nocenja blizu 20%. Turisticki
promet na podru¢ju Beograda imao je pozitivnu dinamiku u periodu 2000 -2007.
godine u svim posmatranim godinama, sa izuzetkom 2006. kada je doSlo do pada
broja noc¢enja turista u odnosu na prethodnu godinu i 2003. kada su zabeleZeni
negativni indikatori u kretanju i broja turista i njihovih nocenja.

Za realnu ocenu turistiCkog prometa neophodno je uzeti u obzir i deo posetilaca
Beograda koji nije obuhvacen zvani¢nom statistikom, a koji predstavlja znacajan
segment za ocenu ukupnih razvojnih potencijala. Radi se o stranim turistima koji u
Beograd dolaze na kruzing putovanja rekama i koji ne ostvaruju noéenja tako da ih
zvani¢na statistika ne evidentira. Prema podacima Lucke kapetanije Beograd broj
ovih stranih posetilaca permanentno raste, a u 2007. godini iznosio je oko 50.000.
Pored toga, treba imati u vidu da pojedini nosioci turisticke ponude ne dostavljaju
statisticke podatke Gradskom zavodu za informatiku i statistiku Sto se takode

negativno odrazava na realnost ukupne ocene turistickog prometa.
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Osnovni indikatori strukture turistickog prometa ukazuju na dominantno uces$ce
inostranih turista:*®
* u ukupnom broju posetilaca u 2007. godini odnos domacih i inostranih turista
iznosio je 57,1% u korist inostranih,
* dok je iste godine u strukturi noc¢enja uc¢esce stranih turista iznosilo 55,1%, a
domacih 44,9%.
Turisticki promet u Beogradu karakteriSu relativno kratki boravci koji se u proseku
kre¢u oko 2,5 dana, §to je krace u odnosu na prosecan boravak u Srbiji (2007god.
prosec¢na duzina boravka turista u Srbiji je iznosila 3,2 dana). U 2007 godini domaci
turisti su u proseku boravili na podrucju Beograda 3,1 dan, dok je boravak stranih
turista bio nesto kraci 2,2 dana®®.
Na podrucju Beograda ne dolazi do ispoljavanja izrazitih sezonskih oscilacija
turistickog prometa Sto je u skladu sa osnovnim obeleZjima gradske turisticke
destinacije.
Prema skorasnjem relevantnom istrazivanju, profil prose¢nog turiste u Beogradu je
slede¢i:®

e Srednje dobi (35-50 godina)

e Vise ili visoko obrazovan (sluzbenici, menadzeri i sl.)

e Dolazi iz grada

e Dolazi zbog posla i sajmova (64%), sportskih dogadaja (10,7%), odmor i

e razonoda (8,1%)

e Prethodno je viSe puta boravio na podrucju regije

e Dolazak u samostalnoj organizaciji, avionom (53%), automobilom (16,9%)

e Dolazak preko turisticke organizacije (10,2%), preporuke (15%)

e Ostvaruje do 3 nocenja i koristi hotele 1 hostele

e Obilazi grad bez vodica (60%) i odlazi na samostalne izlete

%8 Republicki zavod za statistiku, Saop3tenje br. 20 od 30.01.2008.
% Isto kao predhodno
% |sto kao predhodno
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e Izuzetno je zadovoljan lepotom prirode i krajolika i1 gostoljubivoséu
lokalnog stanovnistva

1z dobijenih rezultata proizilazi da profesija, starosna dob, primanja i brojnost
predstavljaju primarne kriterijume za oblikovanje ponude u Beogradu.
Prema procenama beogradskih hotelijera, kao i zaposlenih u drugim usluznim
delatnostima, oko 70% od ukupnog broja turista dolaze kao nezavisni poslovni
putnici. Oko 30 % turista dolaze u Beograd iz nekih od prethodno navedenih
poslovnih razloga, kao i radi odmora i sli¢nih razloga, kao sto su razgledanja
kulturnih znamenitosti, gradske ture, kulturni i sportski dogadjaji i pripreme, kao i
posete prjateljima i rodacima.
Beograd spada u red vodec¢ih turistickih destinacija u Srbiji sa uc¢es¢em u ukupnom
broju posetilaca od preko 30% i u ukupnom broju nocenja blizu 20%. U analizi
dinamike i osnovnih obelezja turisticke traznje na podru¢ju Beograda bice koris¢eni
zvani¢ni podaci Republickog zavoda za statistiku i Zavoda za informatiku i1
statistiku, Beograd.

Na osnovu podataka iz prethodnih godina dosli smo do zakljucka da se stanje nije bitno

promenilo za godine koje nedostaju u dole navedenim tabelama.

Tabela 13 Broj turista na podrucju Beograda u periodu 2000.-2008.

- u hiljadama

Godina Ukupno Domaci Indeks Strani Indeks
2000. 795,8 707,3 - 88,5 -

2001. 765,1 614,7 86,9 150,4 169,9
2002. 788,6 597,7 97,3 190,9 126,9
2003. 728,1 513,9 86,0 2141 112,2
2004. 692,9 4497 87,5 243,2 113,6
2005. 674,8 397,7 88,4 277,1 113,9
2006. 705,4 4245 106,7 281,0 101,4
2007. 722,6 296,5 69,8 426,1 151,6
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800 02000.
W 2001.

600 02002.
400 02003.
W 2004.

200 02005.
0 —t[[']. W 2006.
Ukupno  Domadi Indeks Strani Indeks 02007.

Izvor: Statisti¢ki godisnjaci Beograda 2000, 2001, 2002, 2003, 2004, 2005, 2006,2007.
Zavod za informatiku i statistiku, Beograd

Tabela 14 Broj noéenja turista na podrudju Beograda u periodu 2000.-2007.

- U hiljadama
Godina Ukupno Domaci Indeks Strani Indeks
2000. 1.418,2 1.204,3 - 213,9 -
2001. 1.402,0 1.052,8 87,4 349,2 163,2
2002. 1.409,7 1.054,9 100,1 435,8 124,8
2003. 1.360,9 891,4 84,5 469,5 107,7
2004. 1.384,4 871,3 97,7 513,1 109,3
2005. 1.366,3 775,7 89,0 590,6 115,1
2006. 1.366,4 794,3 102,4 572,1 96,9
2007. 1.351,1 511,6 64,4 839,6 146,8
1.600,00
1.400,00 [@2000.
1.200,00 @2001.
1.000,00 u 02002.
800,00 — 02003.
600,00 B W 2004.
400,00 B 0 2005.
200,00 B
] ) |
Ukupno Domaci Indeks Strani Indeks

Izvor: StatistiCki godiSnjaci Beograda 2000, 2001, 2002, 2003, 2004, 2005, 2006,2007. Zavod za
informatiku i statistiku, Beograd

Ukupan broj turista na podru¢ju Beograda i broj njihovih noc¢enja ima negativnu
dinamiku u periodu 2000.-2006. godine. To je rezultat prvenstveno stagniranja
prometa domacih turista koji je sa 707,3 hiljade dolazaka i 1.204,3 hiljade no¢enja u
2000. godini pao na 424,5 hiljada turista i 794,3 hiljade noc¢enja 2006. Posmatrano
po godinama, blagi porast je registrovan kod indikatora koji se odnose na noc¢enja
turista u odnosu na prethodnu godinu 2002. i 2006. godine. Suprotna tendencija
prisutna je kod prometa inostranih turista — broj dolazaka poveéan je u periodu
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2000.-2006. za gotovo 5 puta, dok je broj njihovih noéenja porasta za 2,7 puta.
Relativno nisko uc¢esce stranih turista u ukupnom turistickom prometu, koje se u
broju noc¢enja kretalo od 15% (2000.g) do 42 % (2006.g.), nije moglo da bitnije
zaustavi negativnu dinamiku turisti¢kih kretanja.

Za poslednju posmatranu 2007. godinu neophodno je dati poseban komentar jer
zapravo zbog promena u nainu obuhvatanja domaceg 1 inostranog turistickog
prometa ne mogu se dobiti indikativni pokazatelji u analizu dugoro¢nih tendencija.
Naime, 2007. godine je doSlo do promene u na¢inu obuhvatanja turistickog prometa
posetilaca iz Crne Gore koji se od ovog perioda evidentira kao promet stranih
gostiju, tako da podaci dati u tabelama nisu u potpunosti uporedivi. Kada se promet
turista iz Crne Gore prikaze na isti nacin (kao promet stranih gostiju) i 2006. i
2007. godine, dobijaju se slede¢i indikatori o kretanju domaceg i inostranog
turistickog prometa na podru¢ju Beograda.- domaci turisticki promet meren brojem
posetilaca zabelezio je pad od 3%, dok je broj noc¢enja porastao za 4%, inostrani
turisti¢ki promet belezi znacajan rast — 18% broja posetilaca i 25% ostvarenog broja
no¢enja.®*

Za realnu ocenu turistiCkog prometa neophodno je uzeti u obzir i deo posetilaca
Beograda koji nije obuhvacen zvani¢nom statistikom, a koji predstavlja znacajan
segment za ocenu ukupnih razvojnih potencijala. Radi se o stranim turistima koji u
Beograd dolaze na kruzing putovanjima rekama i koji ne ostvaruju nocenja tako da
ih zvanicna statistika ne evidentira. Prema podacima Lucke kapetanije Beograd broj
ovih stranih posetilaca permanentno raste, a u 2007. godini iznosio je oko 50.000.
Na podruc¢ju Beograda turisti u proseku borave nesto krace u odnosu na prosecan
boravak u Srbiji (2007. godine prose¢na duzina boravka turista u Srbiji je iznosila
3,2 dana).

®1 Republicki zavod za statistiku, Saopstenje br. 20 od 30.01.2008.
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Tabela 15 Prose¢na duZina boravka turista ma podruc¢ju Beograda u periodu 2000.-2007.

godine
Godina Domacih turista Stranih turista
2000. 1,7 2,4
2001. 1,7 2,3
2002. 1,8 2,0
2003. 1,7 2,2
2004. 1,9 2,1
2005. 1,95 2,1
2006. 1,9 2,0
2007. 1,7 2,0

Izvor: Odgovarajuéa prora¢unavanja na osnovu podataka Zavoda za statistiku

Turisticki promet u Beogradu karakteriSu realtivno kratki boravei koji kod domacih
turista u proseku iznose 1,7 do 1,9 dana, dok strani turisti borave nesto duze (2,0 do
2,4 dana).

Analiza turistickog prometa prema vrstama objekata za smestaj na podrucju
Beograda ukazuje da se najve¢i deo turistickog prometa realizuje u hotelima u
kojima je, uz varijacije u pojedinim godinama ostvareno izmedu 816 i 980 hiljada
noc¢enja. U 2006. godini, u beogradskim hotelima je evidentirano 884,5 hinjada
nocenja, Sto predstavlja 65% ukupnog broja nocenja. Na drugom mestu se nalaze
kola za spavanja (16%), zatim ostali objekti (10%) i prenocista (8%). Broj
realizovanih noéenja u motelima, pansionima i kampovima je izrazito mali tokom
celog posmatranog perioda.

Na podrucju Beograda dolazi do ispoljavanja sezonskog karaktera. Na to ukazuju i

podaci iz narednih tabela.

Tabela 16 Noéenje turista na podrucju Beograda po mesecima u 2006.

-u hiljadama-
Mesec |Ukupno Uéei‘,’:/: Y | Domaéi Uﬁe;f © Strani Uéeoife Y

I 68,2 4,9 37,1 6,1 311 5,6

I 65,7 4,8 33,8 5,6 31,9 5,7

" 82,0 6,0 40,6 6,7 41,4 7,4

v 83,9 6,1 39,2 6,5 44,7 8,0

\% 109,9 8,0 49,9 8,2 59,9 10,7
Vi 97,5 7,1 48,8 8,0 48,7 8,7
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VII 102,6 7,5 61,0 10,0 41,6 7,5
VIII 111,7 8,2 68,1 11,2 43,6 7,8
IX 139,3 10,2 75,6 12,4 63,7 11,4
X 112,7 8,2 53,2 8,8 59,5 10,7
Xl 100 7,3 52,0 8,6 48,0 8,6
Xl 91,8 6,7 48,1 7,9 43,7 7,8
Izvor:Podaci Zavoda za statistiku i odgovarajuca prorac¢unavanja
Tabela 17 Noéenje turista na podrucju Beograda po mesecima u 2007.
-u hiljadama-
Mesec Ukupno Uces¢eu | Domaci Ucesceu | Strani Ucesce u
% % %
I 80,4 6,0 36,9 7,2 43,5 5,2
Il 77,4 5,7 31,3 6,1 46,1 55
i 101,6 7,5 37,4 7,3 64,2 7,6
v 1114 8,2 44,0 8,6 67,5 8,0
\ 115,8 8,6 43,8 8,6 72,0 8,6
VI 114,9 8,5 48,6 9,5 66,4 7,9
VII 158,6 11,7 62,4 12,2 96,1 11,4
VIII 124,7 9,2 53,4 10,4 71,4 8,5
IX 129,8 9,6 37,2 7,2 92,6 11,0
X 127,9 9,5 37,5 7,3 90,4 10,8
XI 111,7 8,2 42,7 8,3 69,0 8,2
XIl 96,8 7,2 36,3 7,1 60,5 7,2
180
160
140 A
\M —o— Ukupno
120
100 —ll— Uces¢e u %
80 - N K ¥ —apomad
L . X e —<—Uteite u %

20

60
40 -

\ﬁ"“'ﬁl_

v Vv VI VI

vl IX X

Xl

== Strani

—@—UcesSée u %

Izvor:Podaci Zavoda za statistiku i odgovarajuca proraéunavanja
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Na osnovu analize podataka moze se ukazati da:

e proleéni i jesenji period posmatrani zajedno imaju vece ucesce u ukupnom
broju nocenja (2007.g. 51,6%), dok je kod stranih turista ovaj odnos jo$
povoljniji (54,2%) u odnosu na obim no¢enja u zimskim i letnjim mesecima;

e najveéi obim nocenja u 2006. godini ostvaren je u septembru, a 2007.
godine u toku jula meseca, ove i sli¢ne oscilacije ukazuju da tzv. turizam
dogadaja (Events) ima znacajnu ulogu u usmeravanju turisticke traznje ka

Beogradu kao turistickoj destinaciji.

3.4.1.1 Karakteristike stranih turista

Beograd predstavlja vodecu destinaciju u Srbiji kada se radi o posetama stranih
turista. Inostrani turisticki promet iskazan brojem dolazaka stranih turista i brojem
nocenja u periodu 2000.-2006. na podru¢ju Beograda, ima pozitivnu dinamiku. Broj
stranih posetilaca iznosio je 88,5 hiljada na pocetku posmatranog perioda i dostigao
je 281 hiljadu 2006. godine, Sto predstavlja poveéanje od skoro 5 puta. Istovremeno
je broj no¢enja povecan sa 214 na 572 hiljade, odnosno za 2,7 puta. To je dovelo i
do povecanja uceS¢e stranih turista u ukupnom turistickom prometu sa 15%
(2000.g9.) na 42% (2006.9.)

U 2007. godini, obzirom da je statistickim podacima promet turista iz Crne Gore
evidentiran kao promet stranih gostiju, ostvareno je 426,1 hiljada stranih posetilaca
1 839,6 hiljada nocenja. To je dovelo i do promene u ukupnoj strukturi noéenja, pri
¢emu dominantnu ulogu imaju strani turisti — sa preko 60% uce$¢a u ukupnom
broju nocenja turista na podrucju Beograda.. Pored toga, o znacaju Beograda kao
destinacije ka kojoj se usmeravaju inostrani turisti govori i indikator da u ovom
gradu ostvareno 56,9% od ukupnog broja noéenja inostranih turista u Srbiji iste
godine.

U strukturi inostranog turistickog prometa prisutni su dolasci turista iz velikog broja
zemalja, a u naredoj tabeli izdvojena su emitivna trziSta (12 vodeéih) koja

predstavljaju oko 2/3 ukupnog broja nocenja stranih turista.
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Tabela 18 Broj noéenja stranih turista iz najvaZnijih emitivnih zemalja u periodu 2000.-
2006. godine

2000. 2001. 2002. 2003. 2004. 2005. 2006.
Austrija 57 12,1 17,1 17,2 15,3 19,1 21,0
BiH 21,5 23,8 26,1 27,7 40,1 41,6 42,3
Francuska 51 12,2 13,6 14,5 16,5 21,6 19,8
Grcka 11,6 13,7 18,3 194 22,9 27,7 28,4
Hrvatska 3,8 11,2 17,5 22,0 28,7 31,5 35,4
Italija 16,9 23,6 27,8 29,6 30,4 39,3 38,2
Makedonija  |13,0 19,9 23,9 26,0 33,6 27,3 24,5
Slovenija 4,5 20,2 34,7 38,5 53,4 68,9 64,3
Nemacka 10,0 26,2 35,0 37,6 35,5 38,4 36,0
Ruska fed. 24,0 16,1 16,1 15,0 16,8 19,6 18,7
Vel.Brit. 6,6 18,3 23,4 26,0 26,1 29,6 24,1
SAD 6,5 32,4 35,4 32,8 24,4 27,1 27,3
Ostale evr. 49,9 82,2 110,4 130,5 121,5 1475 140,2
zemlje
Ostale vanev. |34,8 37,3 36,5 32,7 47,9 51,4 51,9
Uf(ir;ﬁo 13,9 349,2 435,8 469,5 513,1 590,6 572,1

B Ukupno
2000 B Ukupno
1500 B Ostale vanev. zem.
B Ostale evr. zemlje
1000 -
OSAD
500 O Vel.Brit.
W Ruska fed.

0

2000. 2001. 2002. 2003. 2004. 2005. 2006. |WNemacka
OSlovenija

Izvor: Statisti¢ki godiSnjaci Beograda 2000, 2001, 2002, 2003, 2004, 2005, 2006., Zavod za
informatiku i statistiku, Beograd

Kao najznacajnije emitivno trziSte izdvojila se Slovenija 2003. godine, sa
dinami¢nim rastom broja nocenja turista koji je sa 20 hiljada (2001.g.) porastao na
64,3 hiljade (2006.g.). U ukupnom broju inostranih nocenja slovenacki turisti su u
2006. godini ucestvovali sa 11%, a za njima slede i iz Bosne i Hercegovine sa 42,3
hiljade nocenja i u¢es¢em od 7,4 %. Kada se u analizu ukljuce i nocenja turista sa

podrucja Hrvatske i Makedonije, moZze se oceniti da turisti iz biv§ih republika SFRJ
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predstavljaju najbrojniji trziSni segment i realizuju oko 1/3 ukupnih inostranih
nocenja.

Medu zemljama Evropske Unije izdvajaju se turisti iz Italije (38,3 hiljade) i
Nemacke (36 hiljada), dok medu turistima iz vanevropskih zemalja vodece mesto
zauzimaju SAD sa 27,3 hiljade noc¢enja u 2006. godini.

U 2007. godini vodecu poziciju su zauzeli turisti iz Crne Gore koji su ostvarili 111

hiljada dolazaka i 182,8 hiljada nocenja.

3.4.1.2 Osnovne karakteristike domacih turista

Dinamika domaceg turistickog prometa na podrucju Beograda ukazuje na negativne
tendencije u periodu 2000.-2006. godine. Ukupan broj dolazaka domacih turista
smanjen je sa 707,3 na 424,5 hiljade (za 40%), dok je broj no¢enja opao sa 1.204,3
hiljade na 794,3 hiljade (ili za viSe od 30%). Negativne tendencije zaustavljene se
2006. godine kada dolazi do porasta broja nocenja za 6,7%, dok je 2007. ostvaren
porast od 4%.%

Na osnovu dobijenih rezultata proizilazi da profesija, starosna dob, primanja i
brojnost su primarni kriterijumi za oblikovanje ponude u Beogradu. U narednim
istrazivanjima treba obuhvatiti potrosnju, odnos cene i koristi, kvalitet turistickih
informacija, kvalitet smeStaja, hranu i pi¢e, kupovinu i dr. To bi osiguralo poredenje

ponude sa drugim gradovima Evrope.

3.4.2 Turisticka ponuda

lako poseduje pristojne potencijale za razvoj turizma, Beograd ima relativno
nerazvijenu turisticku ponudu zahvaljujuc¢i nedovoljnom razvoju konkurentnosti i
marketinSkih aktivnosti. Glavne turisticke atrakcije i trziSni aduti Beograda su
kulturno naslede grada, reke, dogadaji, restorani, zabava, Sava Centar i Beogradsko
Sajmiste.

Beograd je grad bogate i turbulentne istorije, ali sa malim brojem dobro zasti¢enih
kulturnih spomenika. Glavne kulturne atrakcije smeStene su na arteriji koja vodi od

Starog grada, od Kalemegdana, kroz Knez Mihajlovu ulicu do Terazija i Trga

62 Republicki zavod za statistiku, SaopStenje br. 20 od 30.01.2008.
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Republike i Nikole Pasi¢a. Osim brojnih istorijskih palata i crkvi koje se nalaze na
ovoj teritoriji, Beograd ima 42 muzeja, 67 umetnickih galerija i 26 pozorista. lako
Grad ima u ponudi nekoliko tura sa razgledanjem, kao sto je tura Stari grad, mali
broj turista dolazi u Beograd u formi organizovanoih odmorisnih ili gradskih tura.
Beograd je grad koji lezi na dve reke: Dunav i Sava. Kao dodatak re¢nim turama
koje se nude turistima koji su ve¢ u Beogradu, nekoliko internacionalnih operatera
prodaju paket aranzmane za krstarenje Dunavom uz sadrzaje Beograda. Prema
Turistickoj organizaciji Beograda u 2004. oko 400 brodova je ostvarilo 60.000
dnevnih poseta Beogradu (u proseku oko 150 putnika po brodu).

Beograd je grad dogadaja, restorana, barova i klubova. Sa 32 osnovna tradicionalna
dogadaja u toku godine i na stotine raznovrsnih restorana, barova, klubova i salona,
Beograd je najvibrantniji grad na Balkanu. Vise od 60 restorana i barova se nalazi
na vodi — splavovi duz reka Dunava i Save, sa kojih se pruza pogled na Stari grad.
Sava Centar je konvencijski, kulturni i poslovni centar, sa ukupnom povrsinom od
72.605m?, ukljucujuéi konvencijsku halu sa 3.725 sediSta, brojnim konferencijskim
halama, prostorijama za sastanke i izloZbene prostore raznih veli¢ina, sa oko 220
kancelarija i Soping centrom.

Beogradsko Sajmiste je kompleks od 14 hala sa oko 100000m? unutraSnjeg
izloZzbenog prostora i 35.363m? spoljasnjeg izlozbenog prostora. Svake godine oko
1 milion posetilaca poseti razne sajmove. U 2004. odrzace se 41 medunarodni

sajam i izlozbe na Beogradskom Sajmistu.

3.4.3 Hotelska ponuda

Od sedam hotela sa pet i Cetiri zvezdice samo dva hotela se nalaze u sklopu
medunarodnih hotelskih lanaca: Hyatt Regency Belgrade sa 5* (308 soba) i Best
Western M sa 4* (167soba). Skoro svi drugi hoteli su zastareli i nisu u skladu sa
internacionalnim standardima o kategorizaciji hotela sa aspekta opsteg kvaliteta i
usluge.

Vecina beogradskih hotela se nalazi u centru grada — kako u uzem, tako i u Sirem
delu centra (23 hotela sa 1.976 soba ili 56.8% ukupnog broja hotelskih soba). Ostali
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hoteli se nalaze zapadno od centra grada u Novom Beogradu (5 hotela), u Zemunu
(3 hotela) kao i u juznijim delovima Beograda (5 hotela).
Podrucje grada Beograda, prema podacima Zavoda za informatiku i statistiku grada
Beograda, na kraju 2007. godine raspolaze slede¢im smeStajnim kapacitetima:
- Hoteli 5* - 4 hotela
- Hoteli 4* - 8 hotela
- Hoteli 3* - 21 hotel (2 u Sirem podruc¢ju grada: ,,Country Club Babe” na
Kosmaju i,,Suc¢evic M” na Avali)
- Hoteli 2* - 11 hotela (3 u Sirem podru¢ju grada: ,,Avala” na Avali,
,,Obrenovac” u Obrenovcu i ,,Radmilovac” u Vinci)
- Hoteli 1* - 1 hotel
- Moteli — 1 motela
- Konacista (prenocista) — 4 objekta
- Gostionice — 4 objekta
- Kampovi -1

- Banjsko leciliste — 1 objekt

U toku prve polovine 2008. godine doSlo je do promena u obimu i strukturi
smestajnih kapaciteta koje se joS uvek ne izrazavaju na odgovaraju¢i nacin kroz

zvanicne statistiCke podatke.

Tabela 19 Struktura hotela po kategorijama — podruéje grada Beograda

Kategorija hotela Broj hotela UceSée %
*kkkk 4 8,9
i 8 17,8
Frx 21 46,7
= 11 24,4

* 1 2,2
Ukupno 45 100,0

lzvor: Statisticki godisnjak Beograd 2007, str. 298.

Iz tabele se vidi da u strukturi hotela po kategorijama prednjace hoteli sa 3*, slede

hoteli sa 4* 1 2*, dok je najmanje hotela sa 5* i 1*. Imaju¢i vidu da podaci o
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strukturi smestajnih jedinica (soba) i lezaja po kategorijama u hotelima na podrucju
Beograda nije raspoloziva u okviru podataka Gradskog zavoda za statistiku i
informatiku koriS¢eni su podaci predstavljeni na sajtu TuristiCke organizacije
Beograda:

Tabela 20 Struktura smeStajnih jedinica i leZaja po kategorijama hotela — stanje avgust
2008.

Kategorija Broj soba UceSce % Broj lezaja UceSce %
5* 374 8,9 517 7,6
4* 1.647 39,2 2.461 36,2
3* 1.255 29,9 2.182 32,0
2* 762 18,2 1.335 19,6
1* 97 2,3 189 2,8
Ostalo 61 1,5 122 1,8
UKUPNO 4.196 100 6.806 100

lzvor: Sopstvena obrada na osnovu podataka sa sajta Turisticke organizacije Beograda
(www.tob.co.yu)

Kao Sto se vidi iz prethodne tabele u hotelima Beograda po broju smestajnih
jedinica i lezaja dominiraju hoteli kategorije 4* i 3* (68,2% ukupnog broja lezaja),
odnosno hoteli srednje i srednje viSe kategorije. Hoteli visoke kategorije imaju
skromno ucesc¢e (7,6% ukupnog broja lezaja), dok hoteli nize kategorije (1* 1 2*)
ucestvuju sa nesto vise od jedne petine ukupnog broja lezaja (22,4%).

Na osnovu obradenih podataka sa sajta Turisticke organizacije Beograda, ukupni
smestajni kapacitet tri beogradska motela iznosi 145 lezaja u 73 sobe.

Sumiraju¢i podatke predstavljene na sajtu Turisticke organizacije Beograda, u
nedostatku zvaniCnih statistickih podataka, doslo se do zakljucka da ukupni
smestajni kapacitet beogradskih hostela iznosi 2.910 lezaja u 786 soba. U hostelima
koji posluju u okviru studentskih i uc¢eni¢kih domova i koji su dostupni turistima
samo sezonski (ima ih 9) ukupni smeStajni kapacitet je 2.165 lezaja u 592 sobe.
Ostali hosteli koji posluju tokom cele godine su manjeg pojedina¢nog kapaciteta,
tako da u preostalih 37 hostela ima ukupno 745 lezaja u 194 sobe.

Smestajni kapacitet u pansionima, vilama i konaciStima na podruc¢ju Beograda

iznosi 262 lezaja u 115 soba. (prema podacima Gradske uprave u Beogradu ima oko
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30 vila,konacista, prenocista i sliénog nekategorisanog smestaja, ne racunajuci
hostele).

Kategorizacija privatnog smestaja na podrucju grada Beograda zapoceta je 2005.
Ukupni smeStajni kapaciteti registrovanog kategorizovanog privatnog smestaja u
Beogradu, prema podacima Turisit¢ke organizacije Beograda, iznose 128 lezaja u
67 smestajnih jedinica (sobe, apartmani, stanovi).Ukupni smeStajni kapacitet

beogradskih kampova iznosi 84 lezaja.

Tabela 21 Struktura smestajnih objekata u Beogradu po broju leZaja — stanje avgust 2008.

Vrsta objekta Broj lezaja UceSée u %
Hoteli 6.806 83,3
Moteli 145 1,8
Hosteli* 745 91
Kampovi 84 1,0
Privatni smestaj 128 1,6
Ostali objekti 262 3,2
Ukupno 8.170 100

* Uzeti su u obzir samo hosteli koji rade preko cele godine

lzvor:  Sopstvena obrada prema podacima sa sajta Turisticke organizacije Beograda
(www.tob,co.yu)

Iz prethodne tabele moze se zakljuciti da po broju lezaja na podrucju Beograda
ubedljivo prednjace hotelski objekti (83,3%), dok je zadovoljavajuce i ucesce
hostela (9,1%). Kapaciteti svih ostalih objekata su zanemarljivi (ukupno 7,6%).

Najveci deo turistickog prometa u Beogradu realizuje se u hotelima u kojima je, uz
varijacije u pojedinim godinama ostvareno izmedu 816 i 988 hiljada nocenja. U
2007. u beogradskim hotelima je evidentirano 988,3 hiljada nocenja, Sto predstavlja
73,6% ukupnog broja nocenja (bez statisticki pra¢enog broja nocenja u kolima za
spavanje). Na drugom i tre¢em mestu se nalaze ,,0stali” objekti (16,7%) i prenocista
(8,7%). Broj realizovanih no¢enja u motelima, pansionima i kampovima je izrazito

mali tokom celog posmatranog perioda.
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SWOT analiza smeStajnih objekata u Beogradu:

Analiza uradena u slede¢ih 10 hiotela: "Hollidey Inn", "M-Best Western",
"TOWNHOUSE", "Moskva", "Zlatnik", "Zira", "Sumadija Best Western",
"Continental”, "IN Hotel" i ,,Aleksandar Palas®.

Prednosti na trziStu:

» Raznovrsnost smestajne ponude

« Kvalitet i tradicija

* Odnos kvaliteta i cene

* Vecina smestajnih objekata se nalazi na uzem podrucju grada

* Postojanje hotela koji su deo medunarodnih hotelskih lanaca

« Skoro u potpunosti zavrSen proces privatizacije, Sto nije sluc¢aj sa smestajnim
objektima u ostalim delovima Srbije

* Veliki broj renoviranih hotela i novih hotela svih kategorija

* Veliki broj hotela nudi sadrzaje za organizovanje skupova

*Visoki internacionalni  standardi,beneficije za partnere, internacionalna
prepoznatljivost

* Gosti koji govore o kvalitetu, postojanju i statusu

* Relativno dobra struktura zaposlenih u objektima za smestaj

* Visok stepen usluznosti zaposlenih

Nedostaci, slabosti na trzistu:

» Nedovoljan broj hotela visoke kategorije (5*)

» Nedovoljan broj hotela srednje kategorije namenjenih turistima koji dolaze radi
provodenja odmora

» Mali broj smestajnih objekata je moguce rezervisati preko medunarodnih
rezervacionih sistema

» Neodgovarajuéi pristup nekim smestajnim objektima u centru grada i van centra
* Nedostatak parkinga u vec¢ini smestajnih objekata u centru grada

* Neodgovaraju¢i kvalitet infrastrukture u smestajnim objektima koji nisu
renovirani

* Nedovoljna veli¢ina soba u jednom broju smestajnih objekata

* Neprimenjivanje standarda protivpozarne zastite
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* Niske stope iskoris¢enosti kapaciteta
* Objekti za smeStaj uglavnom ne nude gostima sadrzaje van hotela

Sanse na trzistu:

» Jacanje Srbije na inostranom trziStu

* Bolji marketing 1 inoviranje usluge

» Stabilizacija i regulacija politicke 1 ekonomske situacije u Srbiji

* Podsticaji domacim i stranim investitorima-dobar ambijent za strana ulaganja
* Uklanjanje administrativnih prepreka / zabrana za investiranje

 Uvodenje medunarodnih standarda

* Otvaranje hotela koji pripadaju medunarodnim hotelskim lancima

* Pozitivna kretanja na strani turisticke traznje (city break, MICE)

Pretnje (opasnosti) na trzistu:

* Nestabilno politicko, pravno i ekonomsko okruzenje u zemlji

» Nemoguénost posedovanja gradevinskog zemljista

* Visoke provizije i zakupi koji se plac¢aju gradskoj upravi i komunalnim
preduzecima za razvoj novih smestajnih objekata (oko 15-20% ukupnih
investicionih troSkova)

* Nedostatak vizije i interesovanja gradskih vlasti koje bi podrzale razvoj i
marketing Beograda kao turisticke destinacije

* Neplanirano ostvaranje odredenog broja kapaciteta i neprofesionalno vodenje istih

» Svetska ekonomska kriza i nesigurnost trzista

* Nelojalna konkurencija je velika (neosnovano i nekorektno spustaju cene)

Izvor: Uradeno od strane autora na osnovu istraZivanja obavljenog u gore navedenim hotelima

3.4.4 Performanse poslovanja hotela

Na osnhovu podataka Turisticke organizacije Beograda, svi beogradski hoteli su
ostvarili godiSnju isoris¢enost lezaja od 39.8% u 2003. Sto predstavlja oko 762
hiljade ostvarenih nocenja. Prema procenjjenom faktoru iskoris¢enosti dvokrevetnih
soba od 1,2 (1,2 noc¢enja gostiju po prodatoj sobi), svi beogradsi hoteli su prodali
oko 635 hiljada soba u 2003. sto implicira visoku iskoris¢enost soba na podrucju
grada od oko 50.0%.

112



Analizirali smo trziSne performanse poslovanja dva hotela visoke kategrije i pet

hotela srednje kategorije. Konkurentski set hotela visoke kategorije ukljuc¢uje dva

hotela: Hyatt Regency Belgrade i Continental Belgrade. Konkurentski set hotela

srednje kateorije ukljucuje pet hotela: Best Western M, Jugoslavija, Metropol,

Moskva i Slavija Lux.

Individualne trziSne performance poslovanja odabranih beogradskih hotela krecu se

u rasponu od oko 35% d 70% u godisnjoj iskoris¢enosti soba, oko 40€ do 160€ u

prose¢cnom neto iznosu dnevne cene sobe, oko 15€ do 90€ u dnevnom prihodu
ostvarenom po dostupnoj sobi (REVPAR) i od 12000€ do 47000€ u ukupnom

godisnjem prihodu hotela po dostupnoj sobi (TREVPAR).

Tabela 22 Performanse poslovanja hotela®

slobodnoj sobi (u €)

Hoteli po kategoriji | 2001 2002 | 2003
HOTELI VISOKE KATEGORIJE

Prose¢na  godiSnja  stopa | g, 4, 51.4% 48.1%

iskoriséenosti soba

Prosecna e 124,59 130.34 127.22

postignuta..........

Dngvm prihod po slobodnoj 67.60 66.83 61.22

sobi (u €)

Godisnji prihod hotela po

slobodnoj sobi (u €) Nd Nd 31820
HOTELI SREDNJE KATEGORIJE

Prosena  godisnja  stopa | 45 oo, 46.4% 46.6%

iskoris¢enosti soba

Prose¢na neto postignuta 59.67 65.89 64.56

Dngvm prihod po slobodnoj 28.16 3054 30.10

sobi (u €)

Godisnji prihod hotela po

slobodnoj sobi (u €) Nd Nd 17.682
SVI HOTELI

Prosecna  godisnja  stopa | g1 goy 48.6% 47.3%

iskoris¢enosti soba

Prosecna neto | 9363 96.73 93.55

postignuta..........

Dngvm prihod po slobodnoj 47.41 47.05 44,95

sobi (u €)

Godisnji prihod hotela po Nd Nd 24111

Napomena: Nd-nije dostupno, Izvor: Horwath Consulting Zagreb, jun 2004

% Podaci o performansam hotela za 2004-2007. Ne postoje ali smo zbog ilustracije dali ove podatke
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Dok je u hotelima visoke kategorije ostvarena iskoris¢enost soba od 48,1%,
prosec¢na neto dnevna cena sobe 127.22€, REVPAR 61.22€ i TREVPAR 31820€ u
2003, hoteli srednje kategorije ostvarili su nesto nizu iskoris¢enost soba (46.7%),
znatno nizu prosec¢nu neto dnevnu cenu (64.72€), REVPAR (30.22€) i TREVPAR
(17621€) u 2003. U poslednje tri godine bila je osetna fluktuaija ukupne stope

iskoris¢enosti zbog nestabilne traznje i rasta cena u pojedinim hotelima.
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4 MICE PROIZVODI TURIZMA BEOGRADA

Poslovna putovanja i kongresi sve vise dobijaju na znacaju. Taj je segment izrazito
lukrativan i1 odvija se uglavnom izvan glavne letnje turisticke sezone, §to predstavlja
dovoljan razlog za intenzivno podsticanje njegovog razvoja. Usko povezan sa
kongresnim, ali specifi¢an po svojoj dinamici i image-u Koji stvara i razvija kulturni
turizam. Podupiranje institucija u organizaciji medunarodnih kulturnih skupova i
istrazivackih projekata uticalo bi na razvoj Beograda kao akademskog i kulturnog
centra, koji ¢e privlaciti sve viSe stranih stru¢njaka, kulturologa, profesora i
istrazivaca.

Nuzan preduslov za razvoj kongresnog i kulturnog turizma je izgradnja kvalitetnih
kongresnih centara.

Kongresna delatnost je za hotele jako vazna i zanimljiva, jer popunjava kapacitete
izmedu glavnih sezona kad je u hotelu zauzetost problemati¢na. Moderni kongresni
centri su koncipirani da pored glavne dvorane koja ima mogucnost razdvajanja
imaju viSe pomo¢nih, manjih dvorana koje koriste u razlicite svrhe, kao samostalne
male dvorane ili kao dopunska mesta glavnoj dvorani.

U poslovnom svetu vreme predstavlja novac, zato se i u konferencijskoj delatnosti
trendovi kre¢u u tom smeru, $to znaci da u najskorije vreme dolazi u modu sistem
audio-video konferencija. Ipak, ocenjuje se, da ¢e standardni sistem organizacije
konferencijskih dogadaja jos uvek preovladavati zbog drugih interesa koje ne moze
u potpunosti nadomestiti nikakva tehnika (druzenje, li¢ni kontakti ucesnika
kongresa, timski rad itd.).

Najmoderniji konferencijski centri pored toga Sto imaju i potreban broj dvorana
nude uz to i vrhunsku opremu i vrhunsku organizaciju, a u svom sastavu nude pored
dobrih uslova mnoge druge sadrzaje, koji su zanimljivi za takav tip gostiju.
Odrzavanje velikih kongresa takode podrazumeva aktiviranje ¢itave destinacije.

Da bi se uspesno pozicionirali na trzistu potrebno je zadovoljiti bezbednosne
razloge, a neophodno je i postojanje Sirok asortima ponude,kao i opreme za
simultano prevodenje. Neophodni su, kongresni hoteli koji imaju sale za sastanke.

Prakticno gledano, kongresni turizam trazi ponajpre zadovoljavanje osnovnih
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standarda koji podrazumevaju kongresne sadrzaje (dvorane, hotelski smestaj,
restorane), sigurnost i laku dostupnost. Tehnoloskim napretkom, koji omogucuje
video konferencije i internetom poboljSan je nivo komunikacije.

Danasnji turisti iskusniji su i zahtevniji i sofisticiranije nego $to je to bio slucaj do
pre desetak godina. Turisticko trziste svojom dinamikom ¢ini da se ponuda i
potraznja medusobno u znacajnoj meri uslovljavaju i skladno tome menjaju. S jedne
strane, ponuda prati promene u preferencijama potraznje, s druge strane, potrazniji,
naviknutoj na ispunjavanje svojih Zelja i potreba, rastu ocekivanja i sve teze ju je
zadovoljiti. Mnoge destinacije unapredenjem turisticke ponude podizu standarde i
razna ocekivanja turista.

Povoljni odnos Value for Money sve viSe se podrazumeva i vise nije dovoljan za
uspeSan i dobar odmor. Turisti o¢ekuju i Experience for Money odnosno Emotion
for Money. U tom pravcu krecu sve destinacije koje nameravaju zadrzati svoj trziSni
udeo. U tom pravcu mora krenuti i Beograd ukoliko Zeli postati kvalitetna turisticka
destinacija i dugorocno profitirati od turizma.

Skrac¢enica MICE predstavlja:

M-meetings (satanci)

I- incentive (podsticaj)

C-conference (kongresi, konvencije)

E-exhibition (izlozbe)

MICE industrija je obimna i brzo se Siri i veoma je povezana sa putovanjem u
poslovne svrhe. MICE predstavlja dogadaje koji ukljucuju sastanke, konferencije,
kongrese, izlozbe, sajmove i podstice putovanja. Svaki od ovih sektora MICE ima
sasvim razliite karakteristike iako industrija gleda na MICE kao na celinu, ova
Cetiri sektora su sasvim razli¢ita. Npr. hotelski smestaj moze biti isti za kongresne
dogadaje, putovanja ili posetu izlozbama. Konferecije (kongresi) mogu biti
organizovane u asocijaciji sa velikom izlozbom. Sektori mogu Koristiti iste objekte i
mogu imati sli¢ne zahteve informacione tehnologije.

Sve vise kongresni biroi koriste usluge organizatora sastanaka i izlozbi, a takode i
davaoci usluga snabdevaju svaki od sektora. Uprkos razli¢itoj prirodi svakog

sektora postoje i izvesne sli¢nosti §to dovodi do brisanja granica izmedu njih.
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Unutar MICE industrije, kongresni turizam je jedan od glavnih sektora i odnosi se
na sve aktivnosti u vezi planiranja putovanja koja su u potpunosti ili delimi¢no
povezana sa kongresima i sastancima, bilo domacih ili internacionalnih. On takode
ima dodatnu korist jer ukljucuje element slobodnog turzma, u formi u kojoj
predstavnici produzavaju svoj boravak nakon zvani¢nog dogadaja, u drustvenim
programima Sto zamagljuje razliku izmedju poslovnog i slobodnog turizma i
doprinosi pravcima kongresnog turizma.

Mada procene sektora variraju, u UK procenjuje se da kongresi doprinose prihodu
poslovnog turizma sa 7,3 milijarde funti, dok u Australiji MICE sektor puza oko 7
milijardi americkih dolara godiSnje. Zbog razliitosti aktivnosti i prirode industrije
njen obim i vrednost nije lako utvrditi. Medutim i UIA ( Unija internacionalnih
udruzenja ) i ICCA ( Udruzenje internacionalnih kongresa i konvencija ) pruzaju
podatke o uces¢u odrzanih sastanaka po regionu, zemlji i gradu. Obe organizacije
prikupljaju informacije o prirodi i karakteristikama konferencija.

Jedno od objasnjenja ograniCene statistike o veli€ini i vrednosti kongresnog sektora
jeste nedostatak prihvacene i precizno definisane terminologije za industriju. Pitanje
definicije je bilo razmatrano od strane Rogers-a i Ladkin-a. Medutim International
Meeting Industry Glossary 1993. godine dala je definiciju koja uspeSno moze da
koristi u razumevanju konferencijskog turizma. Konferencije su definisane na
slede¢i nacin:

To je dogadaj koji koristi bilo koja organizacija kako bi se sreli i razmenili pogledi,
poruke, otvorene debate ili kako bi se dao publicitet nekoj oblasti. lako nisu
generalno vremenski ograniene konfrencije su obi¢no kratke i usmerene na
specificne ciljeve. Konferencije su obi¢no na nizoj skali od kongresa.

Debata o definisanju ¢e se verovatno nastaviti u buduénosti, sa novim idejama i
promenom prirode posla rezultovace drugacijim konceptima i definicijama.

MICE industrija je ujedno i kompleksna i fragmentarna jer ukljucuje veliki broj
razli¢itih elemenata. Pored potroSaca koji ¢e oblikovati buduénost industrije, kupci,
dobavljaci, agencije i posrednici su takode veoma vazni elementi. Kupci su
potrosa¢i MICE proizvoda i oni su ti koji, iz razli¢itih razloga, Zele da spoje

kongres 1ili izlozbu sa razliCitim uslugama, a sve sa ciljem da odrze odredeni
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dogadaj. Snabdevaci su u industriji onaj element koji pruza pravce, mesta i usluge
kako bi se ispunile potrebe. Agencije i posrednici mogu pruziti ulogu kupca
polovini klijenata ili mogu delovati kao posrednici za razli¢ite aktivnosti
ukljucujuéi vodenje i organizovanje dogadaja. Tri elementa kupaca, snabdevaca i
posrednika zajedno ¢ine celokupan proizvod i promene u bilo kojoj od ovih oblasti
¢e uticati na prirodu MICE sektora u pogledu njihovog buduceg razvoja.

Nekoliko korisnickih osobina evidentno uticu na oblikovanje buduénosti industrije.
Oni su:

zahtevi trzista

selekcija mesta, satisfakcija i organizacija konferencija

informaciona tehnologija

marketing i brending.
Rast industrije duguje se mnogim faktorima koji tesno utiu na potrebe za
turizmom. Neki od faktora su:*
1. rast trgovine i Kkorporacija, sa globalnim stimulisanjem uspona u
poslovnom preduzetniStvu i stvaranje potreba za jos viSe sastanaka i izlozbi
2. porast potreba za transferom znanja, obuka i rad u multinacionalnim
timovima
3. formiranje novih udruzenja i asocijacija koje imaju stalne potrebe za
organizovanjem ovakvih sastanaka
4. konstantna potreba za prodajom i lansiranjem proizvoda koji zahtevaju
sastanak lice u lice
5. podsticanje putovanja koja se nude kao nagrada zaposlenima u
korporativnom okruzenju.
Kupci navedenih proizvoda Cesto imaju razliCite potrebe i kao takve one stvaraju
razlicite snabdevade u smislu lokacije, tipova dogadaja, davaoca usluga 1
organizatora. Razlicite vrste potreba stvaraju razlicitost i diversifikovanost u ponudi

I stvaraju se novi proizvodi, kao i egzoti¢ne i destinacije na duge staze. Dana$nji

% George G. Fenich, Meetings, expositions, events & convenctions an introduction to the Industry,
second edition, str. 107
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trend je koriS¢enje razliCitth mesta za ovakve dogadaje. lako su centar grada i
aerodromski hoteli i dalje favoriti za korporativne kupce, postoji veliko
interesovanje za ,, neuobicajena mesta ““. To su sportski dogadaji, muzeji i turisticke
atrakcije, istorijske kucée itd, koji su dizajnirani da pruze razlicite tipove
korporativnog iskustva. Odgovor na promene ukusa kupaca i nove potrebe
nastavi¢e da uticu na snabdevanje MICE sektora. Buduénost ¢e se sastojati od jo$
vece diversifikacije mesta odvijanja ovakvih dogadaja.

Sirok izbor u snabdevanju neophodnim sredstvima, razumevanje nadina izbora
mesta od strane korisnika, njihovo zadovoljstvo iskustvom i odovornost za
organizovanje kongresa i sastanaka pruzaju uvid u trendove buduc¢ih potreba.
Postoji Citav spektar istrazivanja koja ukazuju na nacin izbora mesta i svaka studija
pruZza sli¢ne zakljucke.

Lo§ kvalitet usluge zajedno sa neadekvatnim standardom su najveéi razlog
nezadovoljstva organizovanim dogadajem. Novim korisnicima je najbitnije pruziti
pravo okruzenje, odgovarajuce objekte i kvalitetne usluge. Budu¢i dogadaji morace
da zadovolje viSe zahteve i o¢ekivanja korisnika.

Organizovanje konferencija spada u domen razli¢itih ljudi u zavisnosti od veli¢ine i
prirode dogadaja i kupca. Za vece dogadaje najceSc¢e se angazuju organizatori ¢ija je
ovo specijalnost. Oni su zaduzeni za Sirok spektar usluga planiranja i vodenja
aktivnosti vezanih za dati dogadaj. Za manje konferencije i za redovne korporativne
sastanke, organizacija naj¢e$¢e pada na menadzere u kompaniji ili na sekretare. Ovo
variranje odgovornosti 0soba odredenih za organizaciju izaziva probleme industriji,
jer nije lako dodeliti odgovornost za marketing i promociju svakoj osobi. Osobe
odgovorne za organizaciju kongresa su klju¢na tacka za davaoce ovih usluga i one
¢esto imaju uticaj u procesu izbora mesta dogadaja. S obzirom na diversifikovanost
proizvoda i broja ovakvih dogadaja uloga osoba koje su zaduzene za njihovu
organizaciju u buducnosti ¢e rasti.

Prema Americkom udruZzenju za hotele i smestaj ( American Hotel and Lodging
Association ) najvec¢i procenat putnika (29 % ) su putnici u poslovnom tranzitu
(transient business travelers ). Poslovni ljudi u tranzitu su pojedinci koji putuju

sami, bez dodira sa bilo kojom grupom ili kongresom. Medutim 25 % smestaja
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odlazi na putnike koji putuju poslom da bi prisustvovali kongresu, konvenciji ili
drugom vidu grupnog sastanka.

Putnici koji putuju poslom mogu biti okarakterisani prema razli¢itim profilima.
Segment trzista koji pripada kongresnom putovanju nudi veliki broj destinacija.
Segment korporativnog trzista koji se sastoji od kompanija orjentisanih na profit
mora imati vise novca od kompanija koje nisu profitno orjentisane ili drugih
poslovnih segmenata. Segment korporativnog trziSta pokusava da placajuci vise
takse obezbede kvalitetne usluge i objekte.

Poslovno udruzenje bi trebalo da vodi rauna o troSkovima vise nego korporativni
segment. Udruzenje trziSnih segmenata sastoji se od udruzenih pojedinaca ili
kompanija okupljenih oko zajedni¢kih namera i ciljeva. Clanovi ovog udruZenja
Cesto placaju jedni drugima za usluge, Sto moze da intenzivira troSkovnu
orjentisanost putnika. Ovaj segment moze imati veliki broj pratilaca i moze
zahtevati velike kongresne i izlozbne objekte. Ovo udruzenje moze biti na
lokalnom, drzavnom, regionalnom, nacionalnom i internacionalnom nivou.

Nova tehnologija, dostupnost tehnoloskih usluga i rast sposobnosti korisnika u
upotrebi ove tehnologije mogu doprineti redukovanju kongresa. Medutim, sastanci
lice u lice su troskono neefikasni u poredenju sa komunikacijom putem primene
tehnoloskih sredstava. Umesto da Skodi rastu kongresnog turizma, razvoj
informacione tehnologije i volja korisnika za njenom upotrebom ima pozitivan
efekat na industriju jer informaciona tehnologija ohrabruje komunikaciju ljudi
izmedu kojih postoji velika prostorna distanca.

Jedan od faktora koji je imao veliki uticaj je razvoj Intreneta. Informacije
neophodne industriji dobijaju se putem informacione tehnologije, posebno u
pogledu izbora mesta, kao i za kongresni menadzment sistem. Selekcija mesta i
destinacija odrzavanja kongresa je poboljSana velikim spektrom informacija koje su
dostupne online Sto igra veliku ulogu u donoSenju odluke. Mendzment sistem,
informacije i programi, formulari i papirologija, potreba konfirmacije, hotelska
rezervacija i placanje mogu biti izvrSeni i kompletirani preko Intreneta. Tim se
smanjuje administracija, kao 1 finansijski troskovi i skra¢uje vreme obavljanja ovih

operacija. Tehnologija u operacijama obuhavata softver koji omogucava planiranje
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sastanaka, obuhavata sve aspekte marketinga, online rezervacija i registracija,
menadzment sistem, kao i Stampanje konferencijskog materijala. Tehnologija za
klijenta obuhvata audio-vizuelnu opremu tele i video konferencijsku vezu. Putem
informacione tehnologije dotupan je Citav niz podataka, od detalja o hotelu do
elektronskih mapa koje mogu biti produkovane preko Interneta. Tokom dogadaja
ucesnici mogu koristiti e-mail i fax. Kona¢no, moguce je koristiti informacionu
tehnologiju po zavrSetku dogadaja, tako Sto ¢e biti omogucena procena svega
vezanog za dogadaj poCevsi od hrane, pica pa sve do tehnologije koja je koriS¢ena
tokom kongresa.

Ove tehnoloske prednosti imace dve posebne implikacije za industriju u buduénosti.
Prva je u vezi osoblja zaposlenog u sektoru kongresnog turizma, od koga ¢e biti
zahtevano da poseduju odgovarajuce vestine, s ciljem pruzanja efektivne usluge
klijentima. Druga je vezana za konkurentsku prednost. Ako ovakvi dogadaji zele da
budu konkurentni i da privuku klijente, moraju da pruze poslednje informaciono
tehnoloSke usluge. Takode ova vrsta dogadaja mora da odgovori potrebama kupaca
za modernom tehnologijom.

Sa povecanjem sofistificiranosti marketinSkih strategija koje koriste sve elemente
turistiCke industrije kako bi privukli korisnike, brending i marketing su kori$¢eni od
strane dobavljaca kako bi privukli porudzbine. U slucaju brendinga, vaznost
pravaca marketinskih organizacija istaknuta je od strane Rogers-a. Efektivna
brending sredstva pozitivno uticu na korisnike na nacin §to ih ohrabruju da izaberu
brend koji oni prepoznaju i identifikuju se sa njim. Efektivni pravci brendinga su
vitalni za privlacenje i odrzivi razvoj kongresnog turizma.

Kao i vec¢ina poslova, MICE industrija nije staticna. Promene u traznji za pojedinim
elementima neizbezno prate i promene u ponudi. Kako se ponuda menja u cilju
susreta sa opazenim ili novim zahtevima, kupci su ti koji stavljaju u prvi plan
promene u industriji. Za MICE industriju u proteklim godinama desili su se slede¢i
dogadaji®:

- porast traznje za kongresima

% George G. Fenich, Meetings, expositions, events & convenctions an introduction to the Industry,
second edition, str. 37
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- promene u poslovnoj sredini

- porast konkurencije

- kvalitet usluga

- sigurnost i obezbedenje

- onesposobljene putnickih potreba.
Ovo su nosioci budu¢ih trendova.
Kongresni turizam posluje unutar istog ekonomskog i politickog okruzenja kao 1
ostali sektori poslovnog turizma. Uprkos skorasnjih ekonomskih teskoc¢a uslovi za
razvoj kongresnog turizma su optimisticni. Prema istrazivanju Vebera i Ladkina
kompanije i asocijacije predvidaju da ¢e u narednih pet godina odrZati najmanje
isto, ali verovatno i viSe, kongresa. Uprkos prednosti informacione tehnologije joS
uvek postoji velika potreba za sastancima licem u lice. Prema Alfordu uprkos
razvoju video-konferencija, sastanci lice u lice ¢e i dalje biti popularni dok su
kongresi aktivni. Kongresi su ¢esto locirani u gradovima koji su predmet turisti¢kih
interesovanja i koji nude dobre prilike za drustvene aktivnosti.
Promene u poslovnom okruZenju takode imaju uticaj na MICE industriju. Iako je
potreba za sastancima uocena zaposleni radnici danas se susrecu sa nedostatkom
vremena 1 ispunjenjem radne norme. Kao posledica toga odrzavaju se kratki
sastanci i Gesto sa malim brojem delegata. Zelja za odrzavanjem sastanaka mora biti
sagledana u ravnotezi sa ekonomskom realno$¢u. Medutim, razvoj internacionalnih
poslova i svetskih trziSta osiguravaju da se potreba za odrzavanjem sastanaka
nastavlja. Podsticajna putovanja se ¢esto koriste kao nagrada za naporan rad.
Konkurencija izmedu organizatora poslovnih dogadaja je u porastu. Porast broja
poslovnih dogadaja, poboljSanje postojecih objekata, vise konkurentskih cena za
nove destinacije i veéa ocekivanja od strane korisnika stimuliSu konkurenciju u
ponudi u okviru kongresnog turizma. Pristupacne cene i visok kvalitet usluga
mnogih azijskih destinacija odvla¢e poslove pojedinim destinacijama u Evropi.
Zato ukoliko dogadaji ove vrste Zele da ostanu u poslu moraju uvek biti korak
ispred zahteva korisnika.
Kvalitet usluga je jedna od vaznih komponenti MICE proizvoda, jer je loS kvalitet
usluga jedan od glavnih razloga nezadovoljstva pri organizovanju kongresnih
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deSavanja. Sa porastom zahteva korisnika, dogadaji i mesta deSavanja moraju
osigurati visok kvalitet usluga u svim aspektima, od prepoznavanja zateva klijenata
pa sve do pruzanja hrane i pi¢a na ovakvim deSavanjima. Lo§ kvalitet nije
prihvatljiv za kupce. Ovakvi dogadaji morac¢e da osigruraju visok kvalitet usluga
ukoliko Zele da i dalje ostanu konkurentni. Takode visok kvalitet i luksuzni
proizvodi su najcesce koriS¢eni pri nagradnim putovanjima.

Pri organizovanju ovakvih dogadaja, kao i pri izboru mesta odrzavanja prvi na listi
prioriteta je zahtev za sigurnosc¢u i bezbedno$¢u. Dogadaji kao $to su 11. septembar
2001.godine, odnosno teroristicki napadi na SAD, povecali su potrebu za
bezbednoséu i postali su briga mnogih vidova transporta i mesta odrzavanja
sastanaka. Zgrade gde se odrzavaju ovakvi dogadaji moraju ispunjavati
zdravstvene i sigurnosne ciljeve, dok mesta odrzavanja moraju da se izbore sa svim
negativnim stvarima izazvanim brigom za bezbednoS¢u. Slede¢i faktor je
finansijska sigurnost i ogranicenja Interneta. Postoji briga za sigurnost kreditnih
kartica, gubitak e-mail adresa, netacnost poslovne baze podataka, gubitak poslovnih
podataka koji se duguje manama sistema. Ovo su razlozi o kojima kongresni
turizam mora da vodi racuna kako bi osigurao okruzenje za odrzavanje kongresa i
izlozbi.

Skorasnji trend koji ¢e imati uticaj na MICE sektor vezuje se za Akt
onemogucavanja diskriminacije — DDA (' Disability Discrimination Act) koji je
stupio na snagu u oktobru 2004.godine u UK. Ovaj akt daje pun pristup zgradama,
prevozu, kulturnim, komercijalnim i drusStvenim aktivnostima ljudima  koji
zahtevaju specijalne potrebe. Ovo ¢e omoguciti da postojec¢i, kao i novi objekti
budu dizajnirani tako da pristup njima bude omogucen i osobama sa specijalnim
potrebama. Ovo ukljucuje pristup ljudima sa ostecenjem vida i sluha, invalidima 1
ljudima sa poremecajima u ucenju. Ovi dogadaji morace imati prilagoden fizicki
prostor i sredstva za komunikaciju, tako da budu pristupacni i za one delegate koji
zahtevaju specijalne potrebe.

MICE industrija u buduénosti ¢e biti slicna po strukturi sa industrijom koju imamo
danas, sa malim promenama u traznji. Za manja okupljanja koriste se neuobicajena

mesta kako bi se korisnici sreli sa novim iskustvima, iako lokacije tipa aerodromi i
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hoteli osiguravaju uspeh sastanaka. Kompanije takode koriste i sobe za sastanke u
okviru njihovih zgrada i tim omogucéavaju usStedu u vremenu i troSkovima
putovanja. Poboljsanje kvaliteta usluga na svim sastancima u buduce bice trend, kao
i zadovoljenje kupaca 1 pruzanje paketa izradenih po meri koji odgovaraju
specificnim zahtevima klijenata. TrziSte podsticajnih putovanja za kupce, koji
tragaju za novim iskustvima, postace kljucna oblast koja ¢e odredivati trendove u
buduénosti. Pokreta¢i promena u budu¢nosti MICE industrije bi¢e usluge, objekti,
dizajniranje mesta sastanaka, razvoj informacione tehnologije i konkurentskih
prednosti.

MICE industrija je kompleksna i dinamic¢na i njena budu¢nost neizbezno je vezana
za globalne trendove u poslovnom turizmu. Buduénost industrije bi¢e pod uticajem
promena u traznji, satisfakcije proizvodima, ocekivanjima u vezi sastanaka i
kvaliteta usluga, zahteva informacione tehnologije i Zelje za ucestvovanjem u
sastancima lice u lice. Trenutno budu¢nost MICE industrije izgleda pozitivno, sa
pojavom trendova koji rezultuju veCom moguénoséu izbora, boljem kvalitetu
usluga, kao i satisfakcijom proizvodima i trziStima. Procenjuje se da ¢e industrija u
buduénosti nastaviti da sazreva i da se razvija, donose¢i korist svima koji su vezani
za ovaj vazan deo poslovnog turistickog sektora.

MICE proizvodi ukljuc¢uju sve turistiCke proizvode koje traze poslovne grupe:
konvencije, konferencije, seminari, izlozbe, prodajni sajmovi i podsticajna
putovanja. Prema podacima Svetske turistiCke organizacije (WTO) u 2000. godine
Evropljani su ostvarili 343,6 miliona putovanja van granica svoje zemlje (emitivnih
/ inicijativnih putovanja), sa najmanje jednim ostvarenim noéenjem, od ¢ega su 62,2
miliona poslovna putovanja (18% od ukupnog broja emitivnih putovanja),
ukljucujué¢i 20,1 miliona putovanja zbog MICE proizvoda (6% od ukupnog broja
emitivnih putovanja i 32% od ukupnog broja poslovnih emitivnih putovanja).
Nemci su ostvarili oko 2,43 miliona MICE emitivnih putovanja, a za njima slede
Francuzi (1,78 miliona), Svedani (1,69), Spanci (1,07) i Italijani (1,04 mliona).

Na osnovu najnovijih podataka WTO u poslednje 4 godine MICE emitivna
putovanja su u porastu, ¢ija prose¢na godi$nja stopa rasta iznosi 10,5%, sto je brze

nego ukupna emitivna putovanja sa prose¢nom stopom rasta od 6,75%.
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Na trzistu konvencija, konferencija i seminara, Nemacka je vodec¢a emitivna zemlja,
koja ostvaruje oko 1,67 miliona emitivnih putovanja, a za njom slede Svajcarska
(0,88 miliona) i Francuska (0,74 miliona). Na trzistu izlozbi i prodajnih sajmova,
Francuska je vodeéa emitivna zemlja, koja ostvaruje oko 1 milion emitivnih
putovanja, za njom sledi Svajcarska (0,77 miliona) i Belgija (0,60 miliona). Na
trzistu podsticajnih putovanja, Nemacka je vodeca zemlja, koja ostvaruje oko 440

hiljada emitivnih putovanja, za njom sledi Italija sa oko 330 emitivnih putovanja.

4.1 Pozicioniranje Beograda kao kongresnog centra

Sa aspekta ulaska i pozicioniranja na trziStu razlikuje se Citav set strategija. Vazno
je spomenuti nekoliko: liderstvo, rani ulazak na trziste i kasni ulazak na trziste.
Liderska strategija ili strategija vodece pozicije na trziStu podrazumeva veliku
internu snagu preduzeca i adekvatno koriS¢enje elemenata marketing miksa (4P).
Ova strategija ima velike prednosti, ali nosi sa sobom i veliki rizik. Biti lider u
elementima marketing miksa, kao Sto su: novi proizvod, nova cena i dr., zahteva da
kompanija ima vrlo veliku snagu na trziStu reflektovanu kroz dugoro¢no trzisno
ucescée priznato od strane konkurenata i kupaca.

Za pozicioniranje je veoma bitno: prvo, preduzece mora naci nacin za prosirivanje
ukupne traznje za njegovim proizvodima, Sto je i jedan od strateskih ciljeva; drugo,
mora zastititi svoje trziSno ucesée odredenim ofanzivnim i defanzivnim sredstvima i
akcijama 1, tree, mora povecati svoje trziSno uceS¢e u uslovima kada njegova
osvojenost ostaje nepromenjena. Uopsteno govoreéi, na lidersku poziciju mogu
pretendovati samo ona preduzeca koja imaju vrlo efikasan menadzment.

Strategija ranog ulaska na trziSte podrazumeva da se preduzece ne odlucuje za
liderstvo, ali ni za dugo cekanje za ulazak na trziSte. Rizik je neSto manji za
preduzece koje prvo ulazi, ali i dalje ostaje vrlo visok. Ova strategija primenjuje se
sa ciljem da se pobedi.

Kasni ulazak na trziSte proizilazi iz imitacije odredenog proizvoda ili usluge i
podrazumeva stalno pracenje jake i velike konkurencije. Modifikacija ili imitacija
ve¢ postoje¢eg omogucéava odredenu traznju i uglavnom se strategija zasniva na

laganom i stalnom Zivotu u senci lidera na trzistu.
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Kongresna delatnost je jako vazna i zanimljiva zbog toga, jer popunjava kapacitete
izmedu glavnih sezona kad je u hotelima zauzetost problemati¢na. Moderni
kongresni centri po svetu su zasnovani obi¢no tako, da pored glavne dvorane, koja
ima mogucnost razdvajanja, imaju viSe pomo¢nih, manjih dvorana koje koriste u
razlicite svrhe, kao samostalne male dvorane ili kao dopuna glavnoj dvorani.

U poslovnom svetu vreme predstavlja novac, zato se i u konferencijskim
delatnostima trendovi krecu u tom smeru, $to znaci da u najnovije vreme dolazi u
modu sistem audio-video konferencija. Ipak, ocenjuje se, da ¢e standardni sistem
organizacija konferencijskog dogadaja jo§ uvek prevladivati zbog drugih interesa,
koje ne moze u potpunosti nadomestiti nikakva tehnika (druzenje, li¢ni kontakti
ucesnika seminara, timski rad, itd.).

Najmoderniji konferencijski centri pored toga Sto imaju potreban broj dvorana nude
uz to i vrhunsku opremu i vrhunsku organizaciju, a u svom sastavu nude pored
dobrih uslova i druge sadrzaje, koji su zanimljivi za takav tip gostiju.

NaSa zemlja ima dobre uslove za razvoj kongresnog turizma, ali bi bilo dobro da
imamo jo$ neki kongresni centar i nove hotele u medunarodnim lancima. Naravno
treba naglasiti da je politicka situacija u nasoj zemlji doprinela velikom zaostatku
naSe zemlje u odnosu na druge kongresne centre u svetu, mada smo ranije bili
visoko kotirani kao kongresni centar.

Kao rezultat usaglasene inicijative privatnog i javnog sektora u Ministarstvu je
formiran Kongresni biro Srbije. Zadatak ovog biroa je da organizuje, koordinira i
razvija zajednicke aktivnosti javnog sektora i turistiCke i ostale privrede, koja
raspolaze moguénostima za unapredenje razvoja kongresnog turizma u Srbiji. U
dosadasnjem radu na izradi ovog projekta, sakupljeni su podaci o stanju,
pruzaocima kvalitetnih kongresnih usluga, a pripremljena je i internet prezentacija i
katalog o kongresnom turizmu. Treba istaci da se ovaj projekat uraden u saradnji sa
USAID. Angazovan je g.Gary Grimmer, konsultant za kongresne delatnosti sa
iskustvom u radu najuspesnijih svetskih kongresnih biroa, koji je predstavio studiju
"Ciljevi 1 zadaci, organizaciona struktura i funkcionisanje Kongresnog biroa
Srbije".
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Dalja realizacija projekta odvijala se u nekoliko faza. Prva, definisanje
organizacionog oblika u skladu sa postoje¢im zakonodavstvom, zatim potrebna
usaglaSavanja, i tre¢e utvrdivanjem finansijske strukture (budzet republike, gradova,

lokalne zajednice kao i sredstva ostalih ucesnika).

4.1.1 Kongresna ponuda Beograda

Posle decenije izolacije, Beograd je ponovo otvoren za posetioce Sirom sveta.
Mnogi ljudi sa Zapada, medutim, i ne znaju da je Beli grad u sedamdesetim i
osamdesetim godinama bio centar u kome su se organizovale brojne manifestacije,
koncerti, sajmovi i svetski kongresi. Podsecamo samo na najvece: Konferencija o
evropskoj bezbednosti i saradnji, Ministarska konferencija za nauku i tehnologiju
Evrope 1 Severne Amerike, GodiSnja skupstina svetske banke i Medunarodnog
monetarnog fonda, Medunarodni kongres pravnika, itd.

Zanimljiv je podatak da je u Sava centru za manje od dvadeset godina odrzano
preko 2.000 medunarodnih skupova. Devedesete godine su, medutim, bile preteske
za Beograd i ¢itavu zemlju. Malo ko nam je dolazio u goste i bilo je gotovo
nemoguce uci u svetsku konkurenciju. Turisticka organizacija Beograda je
medutim, 1 u tim teSkim vremenima pokrenula obiman projekat osnivanja
Kongresnog biroa Beograda okupivsi sve relevantne institucije i pojedince.
Kongresni turizam se poslednjih godina naziva josS i kongresnom industrijom jer
donosi ogroman novac u ovom segementu turistiCke delatnosti. U Americi skoro
svaki grad ima kongresni biro koji objedinjuje sve one koji pruzaju usluge u
obavljanju ove delatnosti 1 promovisu odredene destinacije, dok u Evropi,
uglavnom, funkcioni$u u sklopu turistickih organizacija.

Beograd je do devedesetih godina imao zapazeno mesto na listi kongresnih
destinacija, Sava cetar je bio peti na listi centara u svetu po broju odrzanih skupova.
Vremena su se medutim promenila i izgubili smo dosadasnju uspe$nu reputaciju
kada je odrzavanje kongresa u pitanju.

U pitanju je vrlo isplativa delatnost, to potvrduje i Becki Kongresni biro koji postoji
preko trideset godina. Samo je tokom prosle godine u ovom gradu odrzano 296

medunarodnih skupova. Najuspesniji je, svakako, bio evropski Kongres kardiologa
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na kome je ucestvovalo 26.000 ucesnika. Svaki kongresni gost je ostavio neto profit
od 320 evra.

Kongresni biro ne moze da se izgradi preko no¢i i ¢ine ga brojni subjekti koji su
vezani za promociju destinacije koja se kandiduje za dobijanje kongresa. Ukljuceni
su restorani, hoteli, sajam, kongresni centri, taksi sluzbe, izlozbeni paviljoni,
turisti¢ki vodic¢i. Svi se trude da promovisu svoju zemlju kao idealnu destinaciju za
odrzavanje kongresa.

U naSoj zemlji se profesionalnom kongresnom organizacijom bavi nekoliko
agencija, medu njima je i Cepter Pasport koji su, od 1996. godine, ¢lanovi
Medunarodne kongresne asocijacije.

Tokom 2003. godine u organizaciji Cepter Pasporta odrzano je ukupno 10 kongresa,
od ¢ega je 6 medunarodnih skupova i 4 domaca, uz medunarodno ucesce. Posebno
se istie Dunavski simpozijum neurologa u saradnji sa Medicinskim fakultetom, na
kome je ucestvovalo oko 400 ucesnika i oko 100 stranaca iz SAD-a, Britanije,
Svedske, Austrije, Grcke, Italije.

Imamo dobre uslove za organizaciju kongresnog turizma, ali bi bilo dobro da
posedujemo jo$ neki kongresni centar kao i nove hotele u medunarodnim lancima.
Kongresnim gostima u Beogradu nudi se razgledanje grada sa reka, posete koloniji
naivnih slikara u Kovacici, obilazak Oplenca i Topole, Fruskogorskih manastira.

Za odrzavanje domacih kongresa, pored Beograda, promovisu se i Pali¢, Kopaonik,
Zlatibor, Herceg Novi i Vrnjacka Banja.

Proizvod poslovnog turizma i MICE (Meetings, Incentives, Conferences and
Exhibitions) se odnosi na putovanja ¢iji su glavni motiv poslovni sastanci,
motivaciona incentive/podsticajna putovanja, konferencije, poslovni sajmovi i
izlozbe. Najveci broj poslovnih putovanja traje do tri dana, a u retkim slucajevima i
do 7 dana. Glavni motivi poslovnih putovanja ukljucuju prodajne aktivnosti,
obrazovanje, korporativne sastanke, prezentacije/lansiranje novih proizvoda i
usluga, i sl. Najvaznija ponuda poslovnih dogadaja su konferencijski centri i hoteli
u atraktivnim gradovima i turistickim destinacijama.

Potencijal proizvoda: Broj poslovnih i MICE gostiju neprestano raste u skladu sa

globalizacijom 1 uklju¢ivanjem novih trziSta u interesnu sferu velikih svetskih
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korporacija. ProSirenje EU, sa svoje strane, donosi ponudu novih destinacija. Ovi i
drugi trendovi na MICE trzistu ¢ine ga stabilnim trziStem sa visokim prihodom po
klijentu. Dalje, proces pridruzivanja EU, te interes za razvoj srpskog trzista

naznacavaju potencijal razvoja ovog proizvoda u Srbiji.

Ciljevi: Poslovni turizam i MICE potrebno je bazirati u najveéim gradovima
svakog, prethodno definisanog klastera, iako se moze re¢i da proizvod trenutno
ima najveci razvojni potencijal u Beogradu, a potom u Novom Sadu i NiSu.
Ostale znacajne destinacije za ovaj proizvod su Zlatibor, Kopaonik, Palic,
Vrnjacka i Soko Banja.

Aktivnosti: Poslovni turizam i MICE ukljuuju aktivnosti poslovnih sastanaka,
motivaciona putovanja (incentives), konferencije, sajmove i izlozbe, a koje se
vezu za interesantne turisticke boravke u periodu pre ili posle primarnog
dogadaja.

Trzista: Za vecinu destinacija na srednji rok proizvod poslovnog i MICE turizma
treba prvenstveno promovisati na domacem i donekle na regionalnom trzistu.
Beograd i Novi Sad ve¢ sada imaju potencijal za globalnu promociju ovog
proizvoda. Za Beograd su posebno vazna trzista Velike Britanije, Italije,
Nemacke, SAD, Francuske, Austrije, Madarske, Bugarske i Rumunije ¢ije

poslovne aktivnosti na podruc¢ju Srbije upucuju na potencijal poslovnog turizma

i MICE aktivnosti.

Prioritizacija po segmentu proizvoda u turistickim klasterima Beograda

Poslovni turizam +

Beograd
MICE

a) Korporativni

_ o0
sastanci
b)
. o ®
Incentive/podsticaji
¢) Konferencije 000
d)Poslovni saymovi i
000

izlozbe
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e)Ostale poslovne

000
posete
o0 [
000 y _
S Srednji Nizak
Visoki prioritet o o
prioritet prioritet

lzvor: Uradeno od strane autora po metodologiji datoj u Strategiji razvoja turizma Srbije

Slicno kao 1 proizvod kratkih odmora, poslovni turizam ima jednaku pocetnu
platformu za profesionalno komercijalizovanje. Pre svega, potrebno je oformiti
Kongresni biro Srbije, koji ¢e za zadatak imati profesionalno upravljanje, aktivan
nastup na MICE trzistu i komercijalizaciju ovog proizvoda. Glavna "roba" koja
moze da se plasira na kratki rok (1godina) jeste grad Beograd, te na srednji rok (3 -
5 godina) Novi Sad i NiS. Pre svega se ovde misli na medunarodne skupove.
Nacionalni i lokalni poslovni skupovi se ionako odrzavaju po drugim centrima Kkoji
imaju dovoljnu infrastrukturu za ovaj nivo potrebe, te se na dugi rok i postepenom
izgradnjom potrebne infrastrukture mogu kvalifikovati i za medunarodne skupove.
Za potrebe kongresa, skupova i sajmova Beograd ima ve¢ postojecu infrastrukturu u
vidu hotela (4* i 5*), a koju treba brzo obnoviti, kongresni centar, Sajam koji imaju
potrebu samo za dekorativnim uredenjem i modernizovanjem da bi se moglo
pristupiti MICE trziStu kvalitetnim proizvodom kao i dobrim komercijalizovanjem.
Novi Sad i Nis, iako imaju neke od elemenata ponude za ovaj proizvod treba da
strukturisano dorade odredene infrastrukturne potrebe (Novi Sad - rehabilitovanje
nekoliko hotela na nivo 4 *, dodavanje velike kongresne sale na Sajmu, te NiS
izgradnjom kongresnog centra i obnovom hotela) da bi na srednji rok mogli na
jednakom nivou da konkuriSu na internacionalnom trzistu. Ovde je vazno da se u
ovom delu proizvoda promovisu posebni paketi produzetaka poslovnih putovanja sa
posebno ciljanim programima upoznavanja ostalih turisti¢kih proizvoda Srbije.
Podsticajna (incentive) putovanja ¢e moéi da preuzmu i ostala mesta i opstine u

Srbiji sa naglaskom na Siroki spektar ponudenih aktivnosti, gastronomije, ali i
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dovoljnim smestajnim kapacitetima bez obzira da li se radi o urbanom ili ruralnom

okruzenju.®®

Pregled 2 Poslovni turizam
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Izvor:Strategija razvoja turizma republike Srbije Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet

Beograd,str.24

Za potrebe kongresa, skupova i sajmova Beograd ima ve¢ postojece kapacitete, a to su

hoteli sa 4 i 5 zvezdica, a koje je neophodno brzo obnoviti. Sto se ti¢e Sajma tu je potrebno

samo dekoratvno uredenje i modernizovanje kako bi se moglo pristupiti MICE trZistu

kvalitetnim proizvodom kao i dobrim komercijalizovanjem. Ovde je neophodno da se

promoviSu posebni paketi produZetaka poslovnih putovanja sa posebnim ciljnim

programima upoznavanja ostalih turistickih proizvoda Beograda.

Turizam posebnih interesovanja i manifestacioni turizam

% Strategija razvoja turizma republike Srbije,Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet

Beograd,str.23
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Felons predcveda

Organizacion: odbori
P T

Beograd ima bezbroj dogadaja raznih vidova (kultura, umetnost, zabava, sportska
takmicenja i sl.) koji se odrzavaju u raznim mestima Sirom zemlje. Oni su prilika da
turizam Beograda upotpuni periode niske traznje za ostalim proizvodima tako sto ¢e
se kreirati i profesionalno voditi dogadaji od medunarodnog karaktera i to na
relativno brz i jeftin nacin. Nekoliko tih dogadaja ima takav karakter i oni su
spremni za internacionalnu promociju i komercijalizaciju uz preduslov

profesionalizacije.

Pregled 3 Turizam posebnih interesovanja

Tarizam poschbnih interesovamja i
manifestacioni tarizam

~ MaketioZa pro fesionaliz acia upeavBanja glawim festivalima (Geca Exit Fest
- Profesonalnoe reiranjpakovanje 1 komercijalizacija ostalih festivala i dogadaja
~ Poverivanje sa draghn mxistickin proizvodima Srbije

Ciljna trzmsta
LNl aa e Sekumdama
Sibip, Oma Gora Madarska Nemacka
Stram rezidenti u Srbij Rurmunga Velika Botanija
Slovenga Bugarska Austng
B M akedonii Francuska
TrzasSni segments

- Individuaini gosti

ad Grupe

-~ Parovi bez dece

~ Parovi sa odrasiom decorm (v, "empty nesters™}
Komunikacija prema trZstu

Pull Push

PublicitetoglkaSavane Specializovani tunistick sagnowvi

Publkkacye Press putovanja i1 ideti upoznavana

Promocioni paket Foto i video materjak

Intemet stranice Baza podataka

BroSurdvodic dogadaja Unapredenje prodaje

Kanali distmibucije

Tradiciomalnii M edukamnalii Elektromnskii

Turoperatori Dixektni marketing IFEA sajt

Specjalizovane agencie Telemarketing Agencysks portali

Ewvropske asocjacye gailm;i dogadaja
- TRER

k. xniace

lzvor: Uradeno od strane autora na osnovu metodologije date u Strategija razvoja turizma
Republike Srbije
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Pregled 4 Konkurentski nedostaci proizvoda
Konkurentski nedostaci proizvoda

Veza s opStim
Identifikovani nedostaci konkurentskim Prioritet
programima
Turisticke kompanije i rivalitet
Oko 80% smestajnih kapaciteta nezadovoljava

standarde kvaliteta, Sto je preduslov za razvoj TKR.1  Poboljsanje i Vrlo
proizvoda poslovnog i MICE turizma na razvoj sistema smestaja visok
medunarodnom nivou

Nedostatak strateSkih smernica i investicija za

poboljSanje kvaliteta smeStajnih kapaciteta za TKR.1  Poboljsanje i Vrlo
specifi¢ne proizvode, poput poslovnog i MICE razvoj sistema smestaja visok
turizma

SmeStajni kapaciteti delimi¢no dodatne usluge za TKR1 Poboljianje i

proizvod poslovnog i MICE turizma kao Sto su: . s Visok
poslovni centri, internet veze, i sl. razvoj sistema smestaja
Nedostatak kooperacije i nivoa saradnje izmedu
hotelskog sektora i turoperatora i putnickih TKR.1  Poboljsanje i Vrlo
agencija i uopSte nedostatk menadzmenta turisticke razvoj sistema smestaja visok
destinacije
Turisticka traznja bazirana na domacem trzistu TKR'Z' Turisticki sistem Visok
kvaliteta

. . . o TKR.2. Turistiéki sistem .

Nizak nivo sofisticiranosti klijenata kvaliteta Visok

lzvor: Prilagodeno od strane autora po metodologiji Horwath Consulting Zagreb

Pregled 5 Identifikovani nedostaci

Veza s opStim
Identifikovani nedostaci konkurentskim Prioritet
programima
Uslovi traznje
Nedostatak imidZa i pozicioniranja u svrhu C ey
razvoja proizvoda poslovnog turizma i MICE | U1-2 Razvoj turistickog Vrlo
) X S . informativnog sistema visok
aktivnosti za domacu i medunarodnu traznju

Nedostatak specificnih informacija vezanih za | UT.2 Razvoj turisti¢kog

aktivnosti proizvoda poslovnog i MICE turizma informativnog sistema Visok

Veza s opStim
Identifikovani nedostaci konkurentskim Prioritet
programima

Sektor podrske

SP.2 Razvoj dodatne
Restorani nisu specijalizovani i uglavnom su sa | turisti¢ke ponude Sredni
jednakom ponudom niskog, srednje-niskog ili | (trgovina, gastronomija, : J
srednjeg kvaliteta ugostiteljstvo, aktivnosti,
putnicke agencije, itd.)
Nedovoljan ~ broj  specijalizovanih ~ PCO ;Z':aggfrt];nnici'ﬁk'
(Professional Congress Organisers) i DMC implementaciia
(Destination Management Companies), kao Spp2 Razvoi dJo datne Visok
organizatora proizvoda, aktivnosti i paketa za = ~azvol
.. . ] turisticke ponude
poslovni turizam i MICE sa fokusom na domaca ) ..
i strana trZista (trgovina, gastronomija,
ugostiteljstvo, aktivnosti,
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putnicke agencije, itd.)
SP.2 Razvoj dodatne

Nedovoljna organizacija kao i promocija | turisti¢ke ponude
postoje¢ih dogadaja na internacionalnom trzistu | (trgovina, gastronomija, Visok
(npr. beogradski i novosadski sajam) ugostiteljstvo, aktivnosti,

putnicke agencije, itd.)

Nedostatak specificnih paketa za promociju SP.1 Dgsnnac.uSkl Vrlo
menadzment i

proizvoda poslovnog turizma i MICE - - visok
implementacija

SP.2 Razvoj dodatne
turisticke ponude

Nedostatak dopunskih aktivnosti i usluga za troovina. astronomiia Vrlo
poslovni turizam i MICE (trg vina, g omija, visok
ugostiteljstvo, aktivnosti,
putnicke agencije, itd.)
Veza s opStim
Identifikovani nedostaci konkurentskim Prioritet

programima
Faktori proizvodnje
Dostupnost drumskim putem je loSa i drumovi R .

nisu odravani FP.1 Dostupnost i pristup Visok
Nizak nivo kvaliteta javnog transporta (autobus, - Vrlo
voz, tramvaj, taxi) FP.1 Dostupnost i pristup visok
Napomena: TKR = turisticke kompanije i rivalitet, UT = uslovi traznje, SP = sektor podrske, FP =
faktori proizvodnje, pri emu brojcane oznake uz skracenice predstavijaju redosled programa
kako su isti navedeni u akcionom planu konkurentnosti

lzvor: Prilagodeno od strane autora po metodologiji Horwath Consulting Zagreb

4.1.2 Gradski odmori i ture

Prema podacima WTO, od ukupnog broja emitivnih putovanja u svetu, jednu
tre¢inu ¢ine putovanja radi odmora. Nemacka, Francuska, Italija i Ujedinjeno
Kraljevstvo su glavni generatori traznje za odmorima u Evropi.

Britanci i Nemci imaju donekle sli¢na interesovanja za odmoriSna putovanja u
druge zemlje, s obzirom da uglavnom traze plaze i sunc¢ane predele za mesto svojih
odmora (kupalisni turizam). Nemci uglavnom putuju zbog kupaliSnog turizma
(32%), gradskih odmora (16%) i tura (13%). Britanci takodje favorizuju kupalisni
turizam (46%), za kojim slede ture (15%) i gradski odmori (12%).

S druge strane, Italijani i Fracuzi imaju viSe interesovanja za ture. Na primer,
Italijani ostvaruju najvecu traznju za turama (41%), zatim kupaliSnim turizmom
(25%) i gradskim odmorom (11%). Francuzi takodje putuju najviSe zbog tura
(32%), potom kupalisnog turizma (26%) i gradskih odmora (5%).
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Japan predstavlja trziSte sa najve¢om traznjom za gradskim odmorima (51% od
ukupnog broja emitivnih putovanja). Japanci takode putuju zbog kupaliSnog
turizma (21%) i tura (10%).

Gradski odmori bazirani su na poseti gradovima sa specifiénim proizvodima i
uslugama u okviru turisticke ponude. Gradski odmor je kratki odmor, koji obi¢no
traje izmedu jednog i Cetiri dana. Glavni motivi putovanja na gradski odmor su
uglavnom posao, istorijsko naslede, kultura, Soping, dogadaji i no¢ni Zivot. Ovaj
turisti¢ki proizvod nije sezonalnog karaktera, ali je vrlo elasti¢an u odnosu na cenu.

Potencijal proizvoda: trend sve viSe manjih odmora u odnosu na tradicionalni duzi
odmor, zatim otvaranje novih urbanih destinacija procesom Sirenja EU, porast broja
niskobudzetnih aviokompanija koje povezuju nove destinacije, veliki porast
gradskog turizma (108% od 2001. - 2004.) itd., ukazuju na veliki potencijal
proizvoda gradskih odmora.

Ciljevi:: Gradski odmori treba da se baziraju na ponudi u Beogradu, Novom Sadu
kao gradovima Srbije sa trenutno najve¢im potencijalom razvoja ovog turistickog
proizvoda, kao i NiSu kao centru regije. Sledeéi uspesna iskustva nekih evropskih
tranzicionih zemalja, koriste¢i glavne gradove i proizvode gradskih odmora, Srbija
se moze lakSe pozicionirati na turistickoj mapi sveta.

Aktivnosti: Gradski odmori uobiCajeno uklju¢uju aktivnosti poput posete
atrakcijama, Soping u gradu, na lokalnim pijacama, suvenirnicama, zabava,
razgledanje grada, ture s vodi¢em, prisustvovanje gradskim dogadanjima.

TrziSta: Gradske odmore kao proizvod Srbije potrebno je pre svega promovisati na
domacem trzistu i regionalnom trzi$tu kojima su srpski gradovi dostupni kopnenim
putem (Madarska, Hrvatska, Bosna i Hercegovina, Ceska, Slovacka, Rumunija,
Bugarska, itd.). Nadalje, izrazito vazna trziSta za ovaj proizvod su lItalija,
Francuska, Velika Britanija, Nemacka, gpanija, Benelux i Skandinavija uz uslov

brzog razvoja vazdusnih veza s ovim trzistima.
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Tabela 23 Gradski odmori

Gradski odmori Beograd

a) Ture sa vodi¢em 000
b) Razgledanje 000
b) Soping 000
¢) Dogadaji bazirani
na kulturnoj,
o _ 000
sportskoj i ponudi
zabave
d) Dunav i Sava -
000

iskustvo na reci

000 Visoki prioritet 0 Srednji prioritet ® Nizak prioritet

lzvor: Uradeno od strane autora po metodologiji datoj u Strategiji razvoja turizma Srbije

Zahvaljujuéi poziciji koju Beograd ima te njegovoj ve¢ sada relativno razvijenoj
turistickoj ponudi unutar grada, on moze da se relativno brzo pojavi na turistiCkom
trziStu gradskih odmora. Kratkorocno gledaju¢i Beogradu je potrebna avio
povezanost putem low cost avionskih prevoznika da bi brze penetrirao na ovo
trziste, jer ionako je dobro povezan putevima i Zeleznicom, kao i rekama koje su se,
u turistiCkom smislu, pocele otvarati. Nadalje, za brz uspon ovog proizvoda
Beogradu je potrebna brza obnova hotelskog smestaja kao i ulazak internacionalnih

brendova, a $to je moguce posti¢i na kratki i srednji rok.
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Pregled 6 Gradski odmori

Gradski odmori

Fokus proizvoda
o " -
v dobar odoos viednost za ovac
Y Tematki odmod

Cliilljna rZista

RN EA e (AT Gl AT A [(SHEIATIA
Nemacka Austria k
Velka Bntanya Sloven Rumnunya
lalja_ hﬁmsf@' = wa 'é“ﬁm
Spanya Ceska Republ

anu:!uska Slovacka Hrvalska
Trzisni sequmenti

¥ miade osobfmedd 5i25goding
¥ miadi pamowvi bez dece
¥ stanji parovi kojima su deca odrasla ("empty nesters”)
¥ ____grupe priatelja
Komumnilkacija prema trzistu

Puadll

Publicketoglatavane Tunsticki sagnovi X

Publikacye Press putovanga i ideti upoznavana

Promocioni paket Foto i video materyali

Katalog proevoda Gradski odmon | Suvenin | unapredenye prodaje

Kanali distribuciije

Ead eisnalnt Illoaifhdhcanraalfi I hoedbefira aresdhi ——

Tumperaton Dwekini marketjpsts) Globaini rezewvacioni s

Puincke agencee Teledonsk: rdormaton Tuoperatorski portali

Low cost avio kompanje gﬁa&v;gzﬁa:pw&m
_Medgska partnerstva mail

Izvor: Cerovié S., radni materijal za Strategiju razvoja turizma Beograda

Snagu koju Beograd moze da ima jeste u Cinjenici da celokupno trziste gradskog
turizma ima stabilan rast, nema sezonalnosti i uvek ima prostora za nove, jo$
neotkrivene trziSne niSe. Dalje, Beograd se moze dugoro¢no pozicionirati kao grad
koji nudi dobru vrednost za uloZeni novac, gde ciljajuéi na grupe mlade populacije
kao i na parove koji jo§ nemaju decu stvara dugoroCnu vernost potroSaca prema
destinaciji (na srednji rok ljudi ¢e da se vrate, ali i da proSire svoje turisticko

iskustvo kroz druge regije i destinacije u Srbiji). Glavni unutrasnji faktor (unutar
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gradske zone) koji ¢e da ga diferencira jeste stvaranje tema odnosno razli¢itih
sistema iskustava kroz gradsku strukturu kao npr. kultura, zabava, shopping itd.
Proizvod ¢e se prosirivati sa novim destinacijama na srednji rok (3 - 5 godina) sa
Novim Sadom i NiSom koji po svojoj urbanoj strukturi kao i sveukupnoj ponudi
mogu da konkuriSu na trzistu gradskih odmora (moraju da imaju viSestruki izbor
hotela, kvalitetan pristup, kulturne i ostale dogadaje i atrakcije, shopping zone itd.),
te mogu da se relativno brzo razviju na slican nacin kao i Beograd. Ovde se mora
napomenuti da to nije konacna lista gradova koji ¢e konkurisati u ovom proizvodu,
ali na rok od 3 do 5 godina se ne mogu ponuditi ostale gradske destinacije Srbije
koje bi ozbiljno konkurisale.®’

Pregled 7 Konkurentski nedostaci proizvoda
Konkurentski nedostaci proizvoda

Veza s opStim

konkurentskim programima " 1OTItet

ldentifikovani nedostaci

Oko 45% smeStajnih kapaciteta zadovoljava
standarde kvaliteta, Sto je preduslov za razvoj| TKR.1 Poboljsanje i razvoj

proizvoda gradskih odmora na medunarodnom | sistema smeStaja Visok
nivou

Nedostatak strateskih smernica i investicija za| TKR.1 PoboljSanje i razvoj Vil
poboljsanje kvaliteta smestajnih kapaciteta za| SsistemasmeStaja vi sgk

specifi¢ne proizvode, poput gradskih odmora

Smestajni kapaciteti ne nude dodatne usluge za| TKR.1 PoboljSanje i razvoj| vrlo
proizvod gradskih odmora sistema smestaja visok

Nedostatak kooperacije i nivoa udruzivanja izmedu
hotelskog sektora 1 turoperatora i putnickih

TKR.1 Poboljsanje i razvoj| Vrlo

agencija sistema smesStaja visok
Nizzik _nivo procedura za kontrolu kvaliteta u TKR_.2. Turisticki  sistem Visok
smeStajnom sektoru kvaliteta

. ) ) . - TKR.2. Turisticki sistem | \r|o
Turisti¢ka traznja bazirana na domac¢em trzistu kvaliteta visok

TKR.2. Turisticki  sistem

Nizak nivo sofisticiranosti klijenata kvaliteta Visok
Nizak nivo diversifikacije i specijalizacije| TKR.2. Turisticki sistem| vrlo
turisti¢kih proizvoda, aktivnosti i usluga kvaliteta visok

Veza s opStim
Identifikovani nedostaci konkurentskim Prioritet
programima

Uslovi traznje

67 Strategija razvoja turizma republike Srbije Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet
Beograd,str.21
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N oo ST R U2 e i Vi
b gracor informativnog sistema visok
medunarodnu traznju
Nedostatak specificnih informacija vezanih za| UT.2 Razvoj turistickog .

X o . / . ) . Visok
aktivnosti proizvoda gradski odmori informativnog sistema

ldentifikovani nedostaci

Veza s opStim konkurentskim
programima

Prioritet

SP.2 Razvoj dodatne turisticke
Nedostatak ~ specijalizacije  ugostiteljskog | ponude (trgovina, gastronomija, Srednii
sektora/restorani ugostiteljstvo, aktivnosti, )

putnicke agencije, itd.)

SP.1.Destinacijski menadzment
Nedostatak specijalizovanih DMC’s| iimplementacija (saradnja,
(Destination Management Companies), kao| dogovori, itd.) vrlo
organizatora proizvoda, aktivnosti i paketa za| SP.2 Razvoj dodatne turisti¢ke isok
proizvod gradskih odmora za domace i strane| ponude (trgovina, gastronomija, VIso
turiste ugostiteljstvo, aktivnosti,

putnicke agencije, itd.)

SP.1. Destinacijski menadZment

i implementacija (saradnja,
Nedostatak specifi¢nih paketa za promociju| dogovori, itd.) vrlo
proizvoda gradskih odmora u gradovima u| SP.2 Razvoj dodatne turisticke isok
kojima se proizvod bazira ponude (trgovina, gastronomija, VIso

ugostiteljstvo, aktivnosti,

putnicke agencije, itd.)
Nedostatak internacionalno relevenatnih SP.1. DeStmaC.'.JSK' mena_dzment .
dogadanja koji ée pomodi privuéi turiste | implementacija (saradnja, Visok

dogovori, itd.)

SP.2 Razvoj dodatne turisticke
Nizak nivo specijalizovanih trgovina sa| ponude (trgovina, gastronomija, Visok
lokalnim suvenirima, rukotvorinama i sl. ugostiteljstvo, aktivnosti,

putnicke agencije, itd.)

ldentifikovani nedostaci

Faktori proizvodnje

Veza s opStim konkurentskim
programima

Prioritet

Dostupnost drumskim putem je limitirana zbog | FP.1. Dostupnost i pristup Visok
loSeg kvaliteta saobracajnica (vazduh, kopno, voda)

Dostupnost vazdusnim putem je limitirana (Low | FP.1. Dostupnost i pristup Visok
cost airlines) (vazduh, kopno, voda)

Nedostatak specijalizovanih vodi¢a za razvoj| FP.6 Programi edukacije i Visok
proizvoda gradskih odmora usavrsavanja

Nedostatak sistema javnog prevoza za turiste i| FP.1. Dostupnost i pristup Vrlo
posetioce (vazduh, kopno, voda) visok
Nedostatak re¢nih vezova za brodove na Dunavu i| FP.4 Planovi poboljsanja i Vrlo
Savi odrZavanja reka i jezera visok
Nizak nivo performansi sistema za poboljSanje| FP.5 Gradski/opstinski Visok

urbane estetike i za$titu i oduvanje gradskog

planovi koji se odnose na:
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nasleda okolinu, urbanu estetiku,
kulturno i prirodno naslede,
atrakcije, opremu, itd.

FP.5 Gradski/opstinski
planovi koji se odnose na:
okolinu, urbanu estetiku, Visok
kulturno i prirodno naslede,
atrakcije, opremu, itd.

Nedovoljno kori§éeni kulturni resursi u turisticke
svrhe

Napomena: TKR = turisticke kompanije i rivalitet, UT = uslovi traZnje, SP = sektor podrske, FP =
faktori proizvodnje, pri emu brojéane oznake uz skracenice predstavijaju redosled programa
kako su isti navedeni u akcionom planu konkurentnosti

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i uCesnicinici radionica

4.1.3 Konkurentska strategija proizvoda i razvojni model

Gradski odmori u Beogradu, imaju veliki razvojni potencijal zbog strateSke pozicije
Srbije 1 sve vece traznje na internacionalnim trziStima za kratkim odmorima u
gradovima. Beograd ima potrebne resurse i atrakcije koje je vrlo lako ponuditi kao
sastavni deo paketa gradskih odmora. U tom smislu, paketi gradskih odmora moraju
se bazirati na ponudi vrednosti koje Beograd moze pruziti turistima u okviru
inovativnih proizvoda, aktivnosti i usluga za odredene segmente trzista.

Na kratki rok, gradski odmori mogu predstavljati prvi korak prema razvoju ostalih
proizvoda, kao na primer, kruznih putovanja (touring), posebnih interesa i
dogadaja.

Takode je potrebno osigurati vazdusne veze sa glavnim evropskim gradovima, kao i
prisustvo niskobudzetnih avio kompanija u Srbiji. Nadalje, strategija niskih cena je
ovde od velike vaznosti, u smislu cene turistickih proizvoda i usluga, iako se ne
sme zanemariti element “vrednosti za novac”.

Na srednji i dugi rok, gradski odmori treba da se baziraju na povecanju kvaliteta
proizvoda 1 wusluga po internacionalnim standardima, slede¢i strategiju
diferenciranja i1 specijalizacije turistickih proizvoda i usluga po medunarodnim
standardima i1 povecanja sveukupne vrednosti za klijente.

Gradski odmori u ponudu treba da ukljuce proizvode koji se zasnivaju na vlastitim
vrednostima, poput kulturnog nasleda, lokalne gastronomije, zabave, trgovine, ali,
isto tako, i na elementima arhitekture i urbanih aspekata vezanih uz odredene
istorijske dogadaje. Dodatne usluge i1 elementi proizvoda koje je potrebno

inkorporirati u ponudu gradskih odmora ukljucuju kvalitetne smestajne kapacitete,
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ture sa vodi¢em, Soping i dogadaje, kao i kvalitetnu gastronomsku ponudu. Gradski

odmori su proizvod koji zavisi od dobrih uslova dostupnosti (do same destinacije, a

I unutar nje).

Uzimajuéi to u obzir, konkurentska stategija proizvoda gradski odmori, u prvih pet

godina bazira se na strategiji niskih troskova s osloncem na mlade i mlade-srednje

starosne ciljne grupe, te se fokusira na zabavu i dogadanja.

Razvojni model proizvoda gradskih odmora izvodi se iz Cinjenice da je na srednji

rok trzisni potencijal ovog proizvoda dominantno povezan s Beogradom i nekoliko

drugih gradova i destinacija. U tom kontekstu razvojni model ukljucuje inicijative

da se osigura minimum konzistentnosti lanca vrednosti za jacu internacionalnu

komercijalizaciju ovog proizvoda. Naime, Beograd i manji broj drugih gradova i

destinacija raspolazu s nasledenom bazi¢nom infrastrukturom koju treba brzo

modernizovati i profesionalno komercijalizovati na medunarodnom trzistu. U tom

smislu model razvoja gradskih odmora ukljucuje sledec¢e kljucne planove i

aktivnosti:

Razrada operativnog plana aktivnosti razvoja proizvoda gradskih odmora zadatak je

posebno formiranog kluba zainteresovanih subjekata (hotelijeri, avioprevoznici,

agencije, trgovine i kulturne institucije) u saradnji s poslovnim udruzenjima TOS-

om,TOB-om i Agencijom za razvoj turizma.®

v" Plan za privlagenje niskobudZetnih aviokompanija na trziste (Beograd)

v Plan brze rehabilitacije hotela

v" Plan dovodenja stranih hotelskih brendova na trziste

v" ldentifikacija i podrska kljuénim kupcima/ organizatorima businessa gradskih
odmora na evropskom trzistu

v'Identifikacija i sistem podrske na osnovu bonusnog plana lokalnim inicijativnim
agencijama u zemljama izvorima traznje

v" Plan za Soping, zabavu i restorane u Beogradu

v" Plan turisti¢kog strukturiranja, posebno uzih gradskih pesa¢kih zona

%8 Strategija razvoja turizma republike Srbije Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet
Beograd,str. 30
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v" lzgradnja beogradskog punkta za prijem i servisiranje cruisera

v lzrada profesionalnog plana paketa i gradskih itinerara Beograda, (program
posebnih turistickih itinerera sa stanicama kod svake gradske turisticke
atrakcije)

v’ Integralna prezentacija Srbije kao destinacije za gradske odmore (Srbija - City
Breaks -

v" 'Awareness building' kampanja (PR, studijske ture) za gradske odmore u

Beogradu

Plan direktnog marketinga

Plan gostoprimstva i internog marketinga

Izrada plana edukacije specijalizovanih vodica za proizvod gradskih odmora

D N N NN

Ostalo prema opstim programima konkurentnosti

Pregled 8 Projekcije razvoja proizvoda
Projekcije razvoja proizvoda

Broj noc¢enja
Trenutna pozicija Procena trzisnog potencijala
200,000 (3,0%) 1,500,000 (10,0%)
Domaca Strana Domaca Strana
30,000 15,0% | 170,000 | 85,0% | 150,000 10,0% | 1,350,000 | 90,0%

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i uCesnicinici radionica

Kruzne ture predstavljaju vazan turisticki proizvod Beograda, a odnose se na
odmore koji ukljucuju dolazak turista autobusom, automobilom, vozom ili avionom
1 nakon toga obi¢no zapocinju turu sa odredenom temom. Dve osnovne vrste ovog
proizvoda su kruzne ture viSe zemalja/destinacija i kruzne ture unutar granica
odredene zemlje/destinacije. Vecina tura ima odredenu temu i obi¢no traju od tri
dana na vise.

Potencijal proizvoda i ciljevi: S obzirom na male infrastrukturne promene koje su
potrebne za lansiranje ovog proizvoda, kao i izuzetno veliku bazu potencijalnih
korisnika, ovaj proizvod predstavlja veliki razvojni potencijal u turizmu Srbije i
Beograda. Proizvod kruznih tura u Srbiji i Beogradu, potrebno je bazirati na tri
glavna segmenta, koji ukljucuju sledece lokacije i1 aktivnosti:
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Regionalne (medunarodne) organizovane ture - veé¢ su postoje¢i proizvod, a
ukljucuju posete razlic¢itim destinacijama kao deo regionalnog programa kruznih
tura po gradovima i zemljama Jugoisto¢ne Evrope;

Organizovane ture unutar granica Srbije - u svojoj pocetnoj fazi, ove kruzne ture
vezane su Beogradom kao sredistem; i

Neke od potencijalnih kruznih tura ukljucuju etno turu Beograda i Srbije, Eko turu
Srbije, Srbija a la carte, Srbija gastro & wine, Rimska tura Srbije, Tura Dunavom, i
dr.

Trzista: proizvod kruznih tura treba ciljati na evropska trzista, posebno Veliku
Britaniju, Nemacku, Francusku, Italiju, Austriju, itd., koja imaju razvijen interes za
proizvod kruznih tura. Uz uslov brze revitalizacije drumskog saobracaja, sistema
oznacavanja i posebno standarda smestaja, ovaj se srpski proizvod moze izrazito
brzo razvijati. Posebno stoga $to je uz medunarodne trendove i plasman na
globalnom trzistu on sve viSe atraktivan i za regionalna trzista zemalja Srednje i

Jugoistoéne Evrope.

Pregled 9 Prioritizacija po segmentu proizvoda u turisti¢kim klasterima Srbije
Prioritizacija po segmentu proizvoda u turistickim klasterima Srbije

Jugozapadna Jugoisto¢na

Kruzne ture Beograd  Vojvodina N N
Srbija Srbija
1.Regionalne
(medunarodne) 000 o0 000 000

organizovane ture

2. Organizovane ture
000 000 000 000

unutar Srbije
3. Individualne ture

unutar Srbije

Nizak
[

@@@ isokiprioritet @ @ Srednji prioritet prioritet

Izvor: Strategiji razvoja turizma Srbije
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Visoka atraktivnost i potencijal za rast proizvoda kruznih tura omogucuje njegovu
brzu medunarodnu internacionalizaciju. S obzirom da ve¢ postoji manji broj
kruznih tura u Srbiji, koje je potrebno poboljsati u smislu iskustva i kvaliteta, te u
skladu sa ustanovljenim klju¢nim faktorima uspeha i nedostacima u lancu vrednosti,
evidentno je da ovaj proizvod zahteva pazljivo strukturiranje. Prema tome, na duzi
rok, Srbija treba da se osloni na strategiju diferencijacije u smislu profesionalne
organizacije nekoliko uzbudljivih i neobi¢nih kruznih tura. Na kratki rok, potrebno
je primeniti strategiju niskih troskova u kombinaciji sa strategijom specijalizacije,
Sto se moze uciniti tako da Srbija osigura vlastite Carter kapacitete, te omoguci
ulazak niskobudzetnih aviokompanija na domace trziste.
Razvoj destinacijskih menadzment kompanija (DMC's) koje ¢e saradivati sa TOB-
om, regionalnim turistickim organizacijama 1 lokalnim agencijama kao
posrednicima, omoguéice uspesan razvoj ovog proizvoda.
S obzirom da se proizvod tura moze brzo komercijalizovati, od izuzetne je vaznosti
posti¢i saglasnost o izboru i profesionalnoj organizaciji Sest do sedam tura. Nakon
toga ih dostupnim kanalima treba Sto pre promovisati i distribuirati.
Razvoj proizvoda kruznih tura Beograda vise je stvar umeca i interesa organizatora
nego velikih investicija u turistiCku infrastrukturu. Naime, svaka zemlja ima razloge
za agilnost na medunarodnom touring trzistu, s obzirom na specijalizaciju i
diversifikaciju trzista. U tom kontekstu za ozbiljnije aktiviranje touring trzista,
Srbija bi morala naginiti slede¢e kljuéne korake:*
e Uspostaviti partnerstvo na podrucju razvoja, promocije i komercijalizacije
proizvoda kruznih tura
e Podrzati i stimulisati tri do Cetiri jaka incoming organizatora putovanja koji
bi preuzeli odgovornost pakovanja i komercijalizacije atraktivnih tura na
nivou regije i interno u Srbiji
e Ubrzati obnovu hotela u glavnim gradovima i destinacijama
e Ubrzati projekte rehabilitacije drumskog i re€nog saobracaja i razvoja

infrastrukture za prijem gostiju

% Strategija razvoja turizma Beograda, Institut ekonomskih nauka, str. 56
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e Ubrzati projekt turisticke signalizacije
e Ciljano izabrati tri do Cetiri ve¢ postoje¢a panoramska puta (primer: put od
Cacka-UZica do Valjeva, zatim put od Ni$a preko Svrljiga do KnjaZevca, i
sl.), te ih opremiti s nuznim panoramskim markerima
e Podrzati i ubrzati registraciju klju¢nih spomenika kulture kod medunarodnih
organizacija (npr. UNESCO)
e Aktivirati vlastitu charter kompaniju 1 ulazak niskobudzetnog
aviosaobracaja
e Sprovesti hitne standarde ¢isto¢e uz saobracajnice i unutar objekata javne
turistiCke infrastrukture
e Ubrzati projekte razvoja informacionog sistema i usluga za goste
e Ubrzati elektronsko procesuiranje manipulisanja elektronskim karticama
e Izjednaciti cene putarina za lokalne i strane rezidente
e Programi zaStite potroSaca
e "Serbian shop (house)" srpski brend trgovina lokalnih proizvoda
Uzimajuéi u obzir raznolikost baze proizvoda dogadaja, tesko je odrediti
jedinstvenu strategiju za njegov konkurentski razvoj. Ipak, na kratki rok, Beograd
treba da usvoji strategiju niskih troSkova za razvoj proizvoda dogadaja, narocito iz
razloga §to ovaj segment trziSta ve¢im delom obuhvata mlade generacije i
regionalno trziste.
Sto se tiGe vrednosti i organizacije dogadaja, Beograd mora da se fokusira na
slavljenicki duh, tradiciju, autenticnost i gostoljubivost. S obzirom na te elemente i
vezano za ponavljaju¢e dogadaje, pretpostavlja se da je najveci potencijal Srbije na
stranom trziStu dogadaja upravo na podrucju zabave.
Razvojni model za proizvod dogadaja Beograd bazira se, u prvoj fazi, na
maksimiranju efekata postojecih internacionalno relevantnih dogadaja, a u drugoj
fazi kroz profesionalni menadzment pronaéi i druge internacionalno atraktivne
dogadaje. U tom kontekstu, razvojni model ukljucuje sledece kljucne planove i

aktivnosti:’

" Strategija razvoja turizma Beograda, Institut ekonomskih nauka, str. 71

145



414

Formiranje javno-privatnih partnerstva za razvoj i internacionalnu
promociju beogradskih dogadaja - ovu ulogu bi moglo da nosi i odeljenje pri
Agenciji za turizam

Izrada vodi¢a za planiranje, menadzment i komercijalizaciju dogadaja,
festivala, itd.

Podrska formiranju lokalnih kompanija za organizaciju, menadzment i
komercijalizaciju dogadaja

Formiranje javno-privatnih ugovora o partnerstvu za razvoj i promociju
dogadaja na lokalnim nivoima

Organizacija seminara za menadzment dogadaja

Kreiranje sistema oznacavanja specificno namenjenog dogadajima, koji se
mogu ukloniti nakon zavrSetka dogadaja

PoboljSanje pristupa i dostupnosti, te ugovaranje ulaska niskobudzetnih
aviokompanija na srpsko trziste

Konzistentna 1 odrziva zaStita kulturnih i prirodnih resursa za vreme
odrzavanja dogadaja (ukljucujiu¢i obezbedenje adekvatne infrastrukture i
prostora za parkiranje)

Kreiranje kalendara dogadaja

Ostali opsti programi konkurentnosti

Registracija preduzeéa

Zemlje Centralne i Isto¢ne Evrope koje su postale ¢lanice EU u maju 2004.,

pojednostavile su procedure u vezi sa zapocinjanjem poslovanja zahvaljujuci

njihovom uspehu i u saglasnosti sa pravnim i regulacionim procedurama EU. Ostale

zemlje u regionu se ve¢ prilagodavaju (deregulacije i procesi reformi) preporukama

od strane EU. U svim ovim zemljama moguce je zapoceti poslovanje (pravno lice)

u bilo kojoj formi: drustvo sa ograni¢enom odgovornoséu, akcionarsko drustvo,

komanditno drustvo itd. Sa razlikom u postupcima prilikom registracije pravnih

lica.
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Dok je ova procedura veoma birokratizovana i spora i iziskuje mnogo novca i
vremena u nekim zemljama (npr. Bugarska, Hrvatska, Srbija), u drugim zemljama
je relativno jednostavna i kratka (npr. Rumunska druStva sa ograni¢enom
odgovornoséu). Postoji obaveza za potraznjom specijalnih dozvola u odredjenim
poslovnim sektorima kao Sto je bankarstvo, osiguranje, kockarnice,
telekomunikacije i aktivnosti u vezi sa odbranom, gde izdavanje ovih dozvola traje

duZze od procedure registracije preduzeca.

4.1.5 Imovinska pitanja

Sticanje vlasniStva poseda predstavljalo je veliki problem u zemljama Istoc¢ne i
Centralne Evrope do pre deset godina, zahvaljuju¢i nepostojanju privatnog
vlasnistva u komunistickim zemljama i prilicno slozenim problemima u
katastarskim izvodima, kao i u zemljiSnim knjigama. Zahvaljuju¢i dometu EU i
njenim standardima, vec¢ina zemalja Centalne i Istocne Evrope je reSila problem
sticanja vlasnistva nekretnina (narocito nove ¢lanice EU).

Sticanje vlasniStva nekretnina u zemljama Centralne i Isto¢ne Evrope je moguce |
za fizicka lica (uz posedovanje odredenih dozvola) i za pravna lica. U vecini
zemalja, sticanje vlasniStva nekretnina za strane drzavljane je regulisano samo kroz
formu pravnih lica (koje moze biti 100% vlasnistvo stranih drzavljana).
Poljoprivredno zemljiSte se nalazi pod zastitom u svim zemljama Istocne i
Centralne Evrope. Strani drzavljanin ili pravno lice (strano ili lokalno) ne moze
zakupiti poljoprivredno zemljiste ili bilo koje drugo zemljiste koje je od posebnog
drzavnog interesa (Daleki istok Rusije ili grani¢ni predeli).

4.1.6 Gradevinska pitanja

Administrativne procedure za pribavljanje gradevinskih dozvola i sertifikata za
uredenje grada, su prilicno komplikovane i1 zahtevaju izdavanje autorizacije
(ovlascenja) od vlasti koje su nadlezne za izgradnju ili renoviranje zgrada.
Sertifikati za uredenje grada su neophodni za bilo koji vid izgradnje ili ruSenja.
Gradevinska autorizacija je neophodna za izvodenje bilo koje vrste radova. U

slucaju neposedovanja takvog ovlasc¢enja, nadlezne vlasti imaju pravo da naplate
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odredenu novcanu kaznu i da poruSe bilo koju konstrukciju bez autorizacije.
Konstrukcija koja ne naruSava otpornost strukture, osnovnu opremu, kao i
odgovarajuce instalacije, ili njihove arhitektonske aspekte, moze biti izvedena bez

izdavanja gradevinske autorizacije.

4.1.7 Investicioni postupci

Vecina zemalja Centralne i Isto¢ne Evrope ulozla je velike napore u cilju
stimulisanja inostranih direktnih ulaganja i poveéanja njihovog obima, kao Sto je
pruzanje jednakih mogucnosti i ophodenje prema inostranim investitorima na isti
nacin kao i prema domaé¢im investitorima. Glavni investicioni podsticaji ukljucuju
poreske 1 tarifne privilegije, izuzetke od carinskih obaveza, finansijsku podrsku i
sporedne segmente. Ovi podstcaji su dostupni u odredenim sektorima (svaka zemlja
Centralne i Isto¢ne Evrope ima interes u razvoju odredenih sektora) kao i u
regionima koji su od posebnog interesa koji su nerazvijeni i u kojima je zastupljena
visoka stopa nezaposlenosti. Nove ¢lanice EU takode imaju pristup kompanijama
EU preko kojih mogu da kupe akcije i koje im obezbeduju podsticaje za investiranje
u ovim zemljama.

Investicioni podsticaji zavise od veli¢ine ulozenih sredstava (npr. Madarska
obezbeduje poreska odobrenja za uloge od 11,45 miliona € i vise) ili/i od veli¢ine
uloZenih sredstava i broja novozaposlenih osoba (npr. Srbija obezbeduje period od
10 godina za odlozeno plac¢anje poreza za uloge od 10,00 miliona € i viSe i stotinu
novozaposlenih osoba). Obuka i dodatno obrazovanje zaposlenih mogu takode biti
predmet investicionih podsticaja.

4.1.8 Pitanja poslovanja

Regulisanje pitanja u vezi sa poslovanjem, kao $to je radna snaga je prilicnho
jednostavno i slicno u svim zemljama Isto¢ne i Centralne Evrope bez ijednog
ograni¢enja za osoblje koje je iz drugih drzava. Inostrani drzavljani moraju da
obezbede radne dozvole, koje se izdaju samo ukoliko osoba ispunjava opste i/ ili
posebne uslove o zaposlenju (npr. u Poljskoj inostrani drzavljani mogu da se
zaposle samo ukoliko nema dovoljno Poljskih drzavljana da popune slobodna radna
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mesta, Sto nije slu¢aj kod ¢lanica EU i OECD). Radne dozvole se izdaju na
odredeni period (npr. Sest meseci, jedna godina ili za period vazenja ugovora) i
potrebno ih je produzavati po isteku, dok je u nekim zemljama slucaj da je i
produzavanje ograniceno na maksimalni period (npr. u Bugarskoj je to do 3
godine).

Nakon obezbedenja radne dozvole, inostrani drzavljani moraju da obezbede
boravisne vize ili dozvole, koje se takode izdaju na odredeni period vremena (npr.
jednak period vazenja kao i radne dozvole). Duzina ovog procesa nije
standardizovana, pa tako da moze da potraje od dva do cetiri meseca (npr. tri
meseca u Ceskoj Republici).

Bugarska i Slovacka imaju pojedine specificne Kkarakteristike prilikom
zaposljavanja stranih drzavljana. Dok u Bugarskoj zaposljenje stranih drzavljana ne
sme da prelazi 10% ukupne radne snage jednog pravnog lica, u Slovackoj inostrani
drzavljani imaju pravo da prebace ukupnu sumu plate, koja je isplacena u slovackoj

valuti, na njihov rac¢un u inostranstvu.

4.1.9 Poreski sistem

Stopa korporativnog poreza je najniza u Srbiji (14%), a najvisa u Ce3koj Republici
(31%). Stopa korporativnog poreza u vecini drugih zemalja Istocne i Centralne
Evrope je 19% ili 20% (npr. Hrvatska, Bugarska, Poljska, Slovacka).

Porez na dodatnu vrednost (PDV) iznosi od 18% u Rusiji do 25% u Madarskoj.
Vecina zemalja takode ima izdiferencirane poreske stope za hotele i usluge
smestaja, kao Sto su: Rumunija (9%), Poljska (7%), Bugarska i Hrvatska (nema
PDV-a za organizovana putovanja u inostranstvo). Srbija je jedina medu
analiziranim zemljama Isto¢ne i Centralne Evrope koja je bila bez PDV-a. U njoj je
postojao porez na promet od 20%, a PDV-a je uveden Ol.januara 2005. sa
poreskom stopom od 18%.

Porez na dohodak je najnizi u Srbiji (od 10% do 20%), a najviSi u Hrvatskoj (i do
45%). Stope poreza na dohodak su razlicite medu zemljama Istocne i Centralne
Evrope zbog razli¢itin kategorija prihoda. Dok poslodavci u vecini ovih zemalja
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pla¢aju porez na li¢ni dohodak na mese¢nom nivou, poslodavci u Ceskoj Republici
placaju ovaj porez na svakih Sest ili dvanaest meseci.

Svaka od zemalja Isto¢ne i Centralne Evrope obezbeduje odredene poreske
izuzetke, olakSice i podsticaje, uglavnhom u svrhu investiranja, obrazovanja ili
obuke. Na primer, Rusija je uvela unificiranu poresku stopu od 6% (prihodovano
kao poreska osnova), koja zamenjuje korporativni porez, PDV, porez na promet i

porez na imovinu.

4.1.10 Privatizacija

Od kraja Drugog svetskog rata do 1990. sve zemlje Isto¢ne i Centralne Evrope su
imale komunisticke sisteme bez pravnih oblika privatnog vlasnistva. Pre
komunisticke ere, privatno vlasnistvo u ovim zemljama je bilo zastupljeno, ali su
svi privatni posedi i vlasncka prava bili prosledivani vladi (ili radnicima) kroz
ralicite forme, kao Sto je konfiskacija. Nakon 1990, ove zemlje su uvele trzisnu
ekonomiju, pravne oblike privatnog vlasnistva i inicirali su process privatizacije.
Svaka zemlja je pristupila procesu privatizacije na sopstveni nacin.

Sve u svemu, zemlje Istocne i Centralne Evrope koristile su cetiri modela
privatizacije. Prvi model je restitucija imovine koja je zaplenjena od strane
komunistickih vlasti i povra¢aj imovinskih prava na poljoprivredno zemljiste,
gradevine i fabrike prvobitnim vlasnicima (npr. Slovacka). Drugi model je
privatizacija putem vaucera, tj. otkup akcija od strane menadzmenta ili manjih
akcionara u odredenim sektorima ili preduze¢ima. Tre¢i model predstavljaju
zvaniéne aukcije ili tenderi. Cetvrti model je strategijsko partnerstvo sa
investitorima, koje se uglavnom sklapa od slu¢aja do slucaja.

Stepeni privatizacije se razlikuju od zemlje do zemlje zbog razli¢itin regulacionih
okvira privatizacije i odredbi vlade da privatizuje kompanije koje su u drzavnom
vlasniStvu. Na primer, nove zemlje ¢lanice EU su u veéem delu zavrsili proces
privatizacije vecine preduzeca, osim najvecih drzavnih preduzeca i onih koja su od
strate3ki vaznog interesa za zemlju (npr. Ceska Republika, Poljska, Slovacka).
Ostale zemlje Isto¢ne i Centralne Evrope su joS uvek u procesu privatizacije

srednjih i velikih preduzec¢a. Ipak, oni moraju da prevazidu odredene prepreke, kao
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S§to su nerazreSena pitanja zemljiSnog poseda sa neuredenim katastrom i zemljiSnim

knjigama, zbog ¢ega investitori ne zele da investiraju (npr. Hrvatska, Srbija).

4.2 Organizacija i struktura hotelskih preduzeéa

Turisticka privreda 1 turisticka preduzeca u savremenim, turbulentnim, uslovima
poslovanja, koje karakteriSu nagle i sveobuhvatne promene u okruzenju, sve vise
zavise od adekvatne organizacije odnosno od efikasnog i efektivnhog menadzmenta.
To znaéi da savremeni uslovi poslovanja, u kojima se neprekidno menjaju
konkurenti, pritisci i prilike, predstavljaju veliki izazov za uspeSno poslovanje
svakog preduzeca pa time i hotelskog preduzeca. Stoga, s aspekta organizacije
poslovanja hotelskih preduze¢a, uloga i znac¢aj menadzmenta izbija u prvi plan. Pri
tome treba imati u vidu da je menadZment "proces rada uz pomo¢ i u saradnji sa
drugim ljudima da bi se efektivno ostvarili organizacioni ciljevi uz efikasnu
upotrebu ogranic¢enih resursa u uslovima promenljivog okruzenja". Osnovni zadatak
menadzmenta je u tome Sto predstavlja praksu stalnog i svesnog modelovanja
organizacije.

Menadzment postize maksimalnu efikasnost i efektivnost u sveobuhvatnom procesu
rada, ukljucujuéi sve Cetiri osnovne aktivnosti menadzmenta: planiranje,
organizovanje, liderstvo i kontrolu.

Znaaj menadZmenta ogleda se u njegovoj interaktivnoj prirodi, odnosno u
meduzavisnosti izmedu njegovih osnovnih aktivnosti. Odluke koje menadzeri
donose u okviru organizacije imaju dalekosezne posledice unutra i izvan preduzeca.
Neosporno, za ispunjenje organizacionih ciljeva potrebno je vise od razumnog
strateSkog plana i razumne organizacione strukture. Medutim, da bi se ideje
pretocile u akcije menadzeri moraju biti spremni da podsti¢u i podrze ljude koji

sprovode planove i rade unutar struktura.
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Heterogenost hotelijerstva dovodi do odredenih razlika u uspostavljanju i

organizovanju poslovnih funkcija (pripremna, proizvodna i zavrSna) u odnosu na

druge delatnosti. Samo neke od karakteristika potvrdiée specifi¢nosti hotelijerstva’*:

prisustvo korisnika je uslov uspostavljanja radnog procesa u ugostiteljstvu;
izrazeni sezonski karakter rada;

hotelijerstvo je u direktnoj zavisnosti od nivoa Zivotnog standarda odredene
zemlje i slobodnog vremena;

hotelijerstvo je delatnost buducnosti gde je umetnost ljudskog rada
nezamenljiva;

hotelijerstvo je vezano za odmor, rekreaciju, razonodu, zabavu, sportske i
druge potrebe;

savremeno hotelijerstvo je visokoslozena i multiplikativna delatnost;

proces proizvodnje i proces potrosnje — pruzanja usluge je istovremen;
snobizam ima vecu specificnu tezinu u odnosu na druge delatnosti;

u hotelijerstvu igre na srecu, kao deo hotelskog proizvoda, imaju specifi¢cnu
tezinu;

hotelijerstvo je vrlo osetljivo na promene (klimatske, ekonomske, politicke);
usluge su veoma heterogene, u najveéem delu neopipljive, nekad nevidljive,
delimi¢no kvarljive, upakovane u neodvojiv proizvod, za koji je najbitnije
da tako ukomponovan zadovolji gosta, odnosno korisnika usluga;

hoteli sve viSe postaju robne kuce, odnosno prodajna mesta luksuzne

opreme i artikala kojima je hotel namesSten i opremljen.

S druge strane, kvalitet je sve prisutniji u hotelskoj industriji, jer predstavlja jedan

od vaznih Cinilaca za njen uspeh i razvoj, a jedan od najvaznijih elemenata za

osiguranje kvaliteta u hotelu je prepoznavanje potreba i zelja gostiju. Primena

hotelskih standarda je osnova poslovne uspesnosti hotela.

U beogradskoj hotelskoj strukturi dominiraju hoteli sa tri zvezdice (20 hotela) i

hoteli sa dve zvezdice (9 hotela) o cemu svedoci sledeéi pregled.

"™ Uradeno od strane autora a na onovu stavova vise poznatih autora iz ove oblasti: Unkovié¢ S.,Cacié
K.,Baki¢ O.,Popesku J.,Cerovi¢ S.
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Kljuéni elemenat u strategiji razvoja hotela je kvalitet hotelskog proizvoda a
zasniva se na hotelskim standardima. Dakle, standardi i kvalitet su klju¢ uspeha
svakog hotela, pa je istrazivanje hotelskih standarda kontinuirana potreba i korist.
Hoteli sa najviSe zvezdica imaju najviSe standarde i nude najkvalitetnije proizvode i
usluge, najSiri asortiman uz najvise cene.

Struktura hotela po zvezdicama, u Beogradu, je sledeca:

% pet zvezdica ima 3 hotela: "Hyatt", "Aleksandar Palace", "Zlatnik",

R/

% cetiri zvezdice ima 11 hotela: "Hollidey Inn", "M-Best Western", "Majestic",
"Moskva", "Palace", "Slavia Lux", i "Sumadija Best Western", "Continental”,
"IN"; "Admiral klub", "Balkan".

% tri zvezdice ima 20 hotela;

% dve zvezdice ima 9 hotela;

% jedna zvezdicu imaju 4 hotela.

Sa razvojem turisticke ponude svi poznati hotelski sistemi razvijali su svoje

standarde u kojima su precizno definisani programsko-prostorni zahtevi kao i

tehnoloSka oprema i materijali koji se ugraduju u objekat. Dakle, svi veci

medunarodni hotelski lanci utvrdili su svoje minimalne standarde koje koriste kod

programiranja i projektovanja novih hotela, odnosno rekonstruisanje starih

hotelskih objekata radi dovodenja na odredeni utvrdeni standard.
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Pregled 10 Hoteli-vlasnicki status i kategorija
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4.3 Analiza osnovnih karakteristika poslovanja beogradskih hotela

Istrazivanja za potrebe ovog rada obavljena su u 10 beogradskih hotela metodom
ankete, intervjua, metodom posmatranja i sekundarnih podataka dobijenih od strane

menadzmenta navedenih hotela.

Sprovedeno istazivanje dalo je sledece rezultate:

Predmet naSeg istrazivanja bili su sledec¢i hoteli: "Hollidey Inn", "M-Best Western",
"TOWNHOUSE", "Moskva", "Zlatnik", "Zira", "Sumadija Best Western",
"Continental”, "IN Hotel" i ,,Aleksandar Palas®“. Na osnovu istrazivanja koje smo

sproveli dosli smo do slede¢ih rezultata.

Od deset hotela u kojima je radeno istrazivanje 9 hotela se vodi kao privatna
svojina, a samo jedan hotel kao akcionarko preduzece. Sto znaci da je 90% hotela u
kojima je izvSeno istrazivanje u privatnoj svojini, a 10% se vodi kao akcionarsko

drustvo. (pogledajte prilog 1)

O b. Privatna
svojina

Hec.
Akcionarsko
preduzece

Sto se ti¢e privatizacije, od 10 hotela 4 su progla kroz proces privatizacije, a ostalih

6 hotela nije proSlo kroz proces privatizacije. (pogledajte prilog 3)
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pa.Da
mb. He

Prema istrazivanju 3 hotela imaju 10-50 zaposlenih, 5 hotela 50-100 zaposlenih, 1
hotel 100-200 zaposlenih i 1 hotel koji ima preko 200 zaposlenih. Procentualno
prema istrazivanju to iznosi 30% hotela sa 10-50 zaposlenih, 50% hotela sa 50-100
zaposlenih, 10% hotela sa 100-200 zaposlenih i 10% hotela sa preko 200
zaposlenih. (pogledajte prilog 2)

oa. 10-50
zaposlenih

mb. 50-100
zaposlenih

oc. 100-200
zaposlenih

odd. Preko 200
zaposlenih

Nijedan hotel nije proSao kroz proces merdZera (spajanja) ili akvizicije (pripajanja).
(pogledajte prilog 4)

Ob. He

Sto se tide downsizing-a (smanjenja radne snage) od 10 hotela u kojima je izvrseno
istrazivanje samo je u jednom hotelu dodlo do smanjenja radne snage. Hotel
Moskva je jedini od istraZzenih hotela koji je smanjio broj zaposlenih. Do smanjenja

broja zaposlenih je do$lo zbog privatizacije krajem jula 2005. godine, a tada je bilo
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249 zaposlenih u hotelu. Nakon toga je doSlo do racionalizacije i broj zaposlenih je
smanjen na 118. Svi radnici koji su ostali bez posla su dobili otpremnine.

(pogledajte prilog 5)

Oa.Da
Eb. He

Od 10 menadzera sa kojima je obavljen razgovor za ovo istrazivanje osam
ispitanika je bilo muskog pola, a samo dva ispitanika Zenskog pola. Sto u
procentima iznosi 80% muskarci, a 20% zene. Od broja ispitanih menadzera deo
pripada top menadzmentu, a deo srednjem i prvom nivou menadzmenta. Sto se tie
starosne grupe 6 ispitanika pripada starosnoj grupi od 31-40 godina, a to je
procentualno od broja ispitanika 60 %, 2 ispitanika pripadju starosnoj grupi od 41-
50 godina i dva ispitanika pripadaju starosnoj grupi od 51-60 godina, a to je

procentualno za obe starosne grupe po 20%. (pogledajte prilog 6 i 7)

Ob. 31-40
godina

Bc. #1-50
godina

Od. 51-60
godina

o a. Muski
mb. Zenski

Prema istrazivanju 3 ispitanika imaju visoku struénu spremu, 6 ispitanika viSu
struénu spremu i1 jedan ispitanik srednju stru¢nu spremu. S obzirom da je
istrazivanje vrSeno sa menadzmentom situacija nije bas zadovoljavajuca. Trebalo bi

viSe ulagti u obrazovanje menadzmenta hotela u Beogradu. (pogledajte prilog 8)
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Bd. Visoka
strucna
sSrema

me. Visa
strucna
Sprema

of. Srednje
strucna
sprema

Od 10 osoba sa kojima su obavljeni razgovori 4 pripadaju top menadZzmentu (od
toga 3 su glavni menadzeri, a 1 osoba pripada upravhom odboru), a 6 pripada
srednjem nivou menadZzmenta. Kvalifikaciona struktura glavnog menadZmenta, kod
analiziranih hotela, je nezadovoljavajuca §to nam i potvrduju rezultati istraZivanja.

(pogledajte prilog 9)

o a. Glavni
menadzer

@ b. Srednji nivo
menadzment
a

O 9. Predsednik

upravnog
odbora

Struktura zaposlenih je dosta nepovoljna. Od 10 hotela u kojima je vrSeno
istrazivanje u svih deset hotela zaposleni su sa srednjom stru¢nom spremom.

(pogledajte pregled 16)

O b. Srednja
strucna
sprema

Kada je u pitanju ulaganje u edukaciju i obrazovanje kadrova svi su se izjasnili da
ulazu u edukaciju i da za to imaju formiran fond. Sredstva se planiraju za ovaj fond
unapred. (pogledajte pregled 26)
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Ciljni trzidni segmenti za 3 hotela su strani turisti, za 6 hotela su gosti iz EU, a samo
jedan ispitanik je rekao da su to svi ponudeni segmenti, a to su: domaci i strani
turisti, gosti iz bivSih republika SFRJ, gosti iz EU, gosti iz Amerike i gosti iz
ostalih zemalja. Generalno problem svih hotela u Beogradu je u boravku turista
posto su to ve¢inom poslovni gosti koji u proseku ostaju 1,7 dana. Potrebno je raditi
na tome da se poslovni gosti zadrze u Beogradu pet dana, §to bi znacilo da je

potrebno vide raditi na ponudi sadrZaja van hotela. (pogledajte prilog 10)

Ob. Strani
turisti

md. Gostiiz EU

Oh. Sve
ponudeno

Sto se ti¢e oblika prodaje od 10 hotela u kojima je vrieno istrazivanje dosli smo do
slede¢ih rezultata: 8 hotela koristi direktnu i indirektnu prodaju, jedan hotel samo

direktni i jedan hotel samo indirektnu prodaju. (pogledaj prilog 11)

o a. Direktna
prodaja

@ b. Indirektna
prodaja

ge. Oba
ponudena
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Direktna prodaja prema istraZzivanju koje je obavljeno u 10 hotela zastupljena je u
jednom hotelu 10-30%, u dva hotela 31-50%, u dva hotela 31-50%, u Cetiri hotela
51-70%, u dva hotela 71-90% i u jednom hotelu 100%. (pogledajte pregled 12)

oa. 10-30%
mb. 31-50%
oe. 51-T0%
od. 71-90%
me. 100%

Indirektna prodaja prema istraZivanju koje je obavljeno u 10 hotela zastupljena je u
pet hotela 10-30%, u tri hotela 31-50%, u jednom hotelu 71-90% i od jednog
ispitanika nismo dobili odgovor. (pogledajte pregled 13)

Ea. 10-30%

mb. 31-50%

Od. 71-90%

oOf. Bez
odgovora

Prema istraZivanju koje je obavljeno sa menadZerima 10 hotela svi su se izjasnili da
je dominantni faktor poslovne politike njihovog hotela kvalitet proizvoda. Pored
gore navedenog odgovora bili su ponudeni i odgovori diferenciranje cena i

agresivna promocija i propaganda. (pogledajte pregled 14)

Ob. Kvalitet
proizvoda
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Na pitanje da li se planira poboljsanje hotelskog proizvoda i da li se planiraju
investiciona ulaganja dobili smo sledec¢e rezultate: jedan hotel ¢e proSiriti
kapacitete, Sest ¢e raditi na pobolj$anju kvaliteta proizvoda, dva planiraju otvaranje
novih hotela, a samo jedan se izjasnio za sve tri opcije da ¢e prosiriti kapacitete,

poboljsati kvalitet proizvoda i otvoriti nove hotele. (pogledajte pregled 15)

@ a. Prosirenje
hotelskih
kapaciteta

m b. Poboljsanje
kvaliteta
proizvoda

O c. Otvaranje
nowvih hotela

o d. Sve
ponudeno

Sadrzaji, posebno spoljni veoma su siromasni. Jako mali broj hotela nudi sadrzaje
gostima izvan objekta, §to predstavlja slabu tacku u pozcioniranju ukupne smestajne
ponude na turitickom trzistu. Od deset hotela u kojima je vrSeno istrazivanje samo
jedan hotel ima organizovane obilaske sadrzaja izvan hotela, pet hotela nema
organizovane sadrZaje, a Cetiri hotela organizuju obilaske sadrzaja izvan hotela
samo na zahtev gostiju. U njihovim programima je razgledanje Beograda sa reka,
razgledanje muzeja i drugih znamenitosti grada, kao i veCernje posete restoranima

(nacionalne kuhinje) itd. (pogledajte pregled 17)

Oa.Da

mb. Ne

Oc. Samo na
zahtev gosta

Na pitanje da li koristite propagandna sredstva, svi ispitanici su odgovorili
potvrdno. Propagandna sredstva su najc¢es¢i instrument promotivnog miksa kod
analiziranih hotela i ona se obi¢no i podrazumevaju pod rec¢ju promocija. Medu
grafiCkim sredstvima dominiraju prospekti, plakati, posteri, razglednice, zastavice
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itd. Oglasna sredstva su veoma zastupljena u vidu radio i TV oglasa, zatim
predstavljanje i1 reportaze u stru¢nim casopisima i drugim turistickim novinama i
magazinima, dok su oglasi u Stampi retki. Posebno su znacajna oglasavanja
pojedinih hotela preko TV-a, prilikom promovisanja odredenih manifestacija koje
se odrzavaju u njima. Projekciona sredstva u obliku spota su takode zastupljena,
kao i plasti¢no propagandna sredstva u vidu suvenira sa obelezjem hotela. Pored
svega navedenog hoteli takode imaju memorandum, fascikle, upaljace, priveske,

koverte i olovke sa oznakom hotela. (pogledajte pregled 18)

Primena informacionih sistema koji sluZe za pruzanje informacija o hotelu, vrstama
usluga, destinaciji, rezervaciji smestaja je na zadovoljavaju¢em nivou u odnosu na
raniji period. Prema istraZzivanju od 10 hotela ¢ak kod devet hotela rezervacija
smestaja se vrsi putem interneta, a samo u jednom hotelu telefonskim putem (li¢no).

(pogledajte pregled 19)

O a. Putem
Interneta

mb.
Telefonskim
putem (licno)

Svih 10 hotela ima promotivni budzet. (pogledajte pregled 20)
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MenadZeri svi 10 hotela u kojima je vrSeno istraZzivanje se izjasnilo da su
zastupljeni odnosi sa javnoséu. (pogledajte pregled 21) U cak devet hotela to su
li¢ni kontakti, konferencije za Stampu i promocione posete, a samo u jednom hotelu

su to iskljuc¢ivo li¢ni kontakti. (pogledajte pregled 22)

o a. Licni
kontakti
@ d. Sve
ponudenao

Prema istraZivanju tri hotela preferiraju prodaju na Sajmovima, pet hotela ne, a dva

hotela nisu dala odgovor na postavljeno pitanje. (pogledajte pregled 23)

Da.Da

mb. Ne

Oc. Bez
odgovora

Unapredenje prodaje, kao oblik konkurentske borbe, moze biti usmereno prema
gostima, prema osoblju i prema kanalima prodaje, odnosno posrednicima. Tri hotela
su usmerila unapredenje prodaje prema gostima, a ostalih sedam prema svim
ponudenim stavkama (prema osoblju, prema kanalima prodaje, odnosno

posrednicima i prema gostima). (pogledajte pregled 24)
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Oa. Prema
gostima

ad. Sve
ponudeno

Hoteli na razne naline pokusSavaju da privuku goste. Prema sprovedenom
istraZivanju dva hotela pokuSavaju da privuku goste popustima, pet popustima za
lojalnost, jedan hotel koristi sve ponudeno, a to su popusti, popusti za lojalnost
gostiju, pokloni i nagradne igre. Samo za jedan hotel nismo dobili odgovor na

postavljeno pitanje. (pogledajte pregled 25)

ob. Popustima

md. Popustima
za lojalnost

oe. Sve
ponudeno

of. Bez
odgovora

Godidnja iskoris¢enost kapaciteta u dva hotela je 31-50%, u Sest hotela 51-70%, a u
dva hotela 71-100%. Dobijeni rezultati po naSem misljenju nisu realni, ali takve
smo odgovore dobili od menadZmenta hotela u kojima je vrdeno istrazivanje.

(pogledajte pregled 27)

Ob. 31-50%
mc. 51-70%
od. T1-100%
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Na postavljeno pitanje da li imate moto (slogan) hotela od 10 hotela u kojima je

izvreno istraZivanje pet hotela ima moto, a pet ne. (pogledajte pregled 28)

Oa.Da
Bb. e

Izdvoljila bih slogane koje smo dobili prilikom istrazivanja:
Hotel “Moskva™: Restoran Cajkovski, usluga na note.
Napoleon prvi put u Moskvi.
Hotel “Holiday Inn”: Za nemoguée nam trebaju dva dana, a moguée reSavamo
odmah.
Hotel “Zlatnik”: Malo, vredno, a lako se pamti.
Ko jednom dode uvek nam se vraca.
“Hotel IN”: Budite in dodite u IN.
Sto se tice promotivnog budZeta Sest hotela promotivni budeZt odreduje unapred

(jednom godisnje), a Cetiri prema potrebi u toku godine. (pogledajte pregled 29)

Oa. Unaprd
(jednom
godisnje)

Eb. Prema
potrebi
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Na postavljeno pitanje koju politiku cena vodite tri hotela su se izjasnila da je to
prema segmentima potroSaca, dva prema sezoni, jedan prema vrsti usluge, a cetiri
prema svemu S$to je ponudeno (prema segmentima potroSaca, prema sezoni, prema

vrsti usluge i prema na¢inu prodaje. (pogledajte pregled 30)

o a. Prema
segmentima
potrosaca

mb. Prema
sezoni

oc. Vrsti
usluge

Oe. Sve
nevedeno
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5 PROSTORNA ANALIZA

5.1 Analiza postojecih hotela

Za sagledavanje buducih neophodnih investicija u beogradskom hotelijerstvu

sproveli smo prostornu analizu 19 hotela sa 2.805 soba, koji predstavljaju oko 80%

ukupne ponude hotelskih soba u Beogradu. Hotele smo odabrali na osnovu njihove

kategorizacije, broja soba i lokacije. Za svaki hotel smo analizirali njegovu lokaciju

I pristup, sadrzaj, trziSne segmente i operativne performanse, strukturu vlasnistva,

kao i ostale segmente koji su bitni za buducée investitore.

Tabela 24 Prostorna analiza postojecih hotela u Beogradu

# Hotel Zvanicna  Broj Lokacija

1 | ALEKSANDAR PALAS 5* 9 Centar

2 HYATT REGENCY BELGRADE 5* 308 Novi Beograd
3 CONTINENTAL BELGRADE 5* 415 Novi Beograd
4 BEST WESTERN M 4* 167 Centar

5 MAJESTIC 4* 82 Centar

6 MOSKVA 4* 130 Centar

7 PALACE 4* 85 Centar

8 SLAVIJA LUX 4* 96 Centar

9 | ASTORIJA 3* 61 Centar

10 | JUGOSLAVIIA 3* 303 Novi Beograd
11 | KASINA 3* 80 Centar

12 | METROPOL 3* 176 Centar

13 | PARK 3* 128 Centar

14 | PRAG 3* 116 Centar

15 | SPLENDID 3* 49 Centar

16 | BALKAN 2* 78 Centar

17 | EXCELSIOR 2* 55 Centar

18 | SLAVIAII 2* 178 Centar

19 | SLAVIAI Nije 289 Centar

20 | TOTAL - P805 -

Izvor: Prostorno istrazivanje sprovedeno od strane Horwath Consulting Zagreb, jun

2004
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5.2 Analiza potencijalnih lokacija za izgradnju hotela (Greenfield)

v

o e =

izgradnji, Cetiri zgrade koje su van upotrebe, Sest predela na kojima se nalaze

razli¢iti objekti niske gradnje i osam praznih predela na kojima ne postoje nikakve

gradevine.

Tabela 25 Prostorna analiza Novih predela (Greenfield) i poseda za konverziju u Beogradu

#

| Lokacija / Adresa

| Trenutna svrha

HOTEL U IZGRADNJI

1

Hotel u Poslovno trgovinskom centru lvanium
(Balkanska 18)

Otvoren 2005. godine

ZGRADE KOJE NISU U UPOTREBI

2 Severoistoéni ugao Kneza MiloSa i Nemanjine UniStena zgrada A
Ministarstva odbrane

3 Jugoistoéni ugao Kneza MiloSa i Nemanjine UnisStena zgrada B
Ministarstva odbrane

4 Severoistoéni ugao Kneza MiloSa i autoputa UnisStena zgrada

(Mostarska petlja) Republi¢kog ministarstva

unutrasnjih poslova

5 Severoistoéni ugao Kneza MiloSa i autoputa UnisStena zgrada

(Mostarska petlja)

Federalnog ministarstva
unutradnjih poslova

PREDELI NA KOJIMA SE NALAZE OBJEKTI NISKE GRADNJE

6 Depo (okruzen ulicama Kralja Aleksandra i NiSka, | Objekti niske gradnje
Sindeli¢eva i Sredacka)

7 Cetinjska 18 (izmedu Zetske i Skadarske) BIP fabrika i stari
objekti niske gradnje

8 Trg Republike —istok (Trg Republike) TrZni centar

9 Trg Terazije, deo uz hotel Moskvu Stari objekti niske
gradnje

10 Trg Slavija — Severozapad Stari objekti niske
gradnje

11 Istoéni ugao ulice Mutapova i Stankoviéa (kod Stari objekti niske

Hrama Sv. Save) gradnje
SLOBODAN PROSTOR BEZ GRADEVINA

12 Marina Doréol Praznina

13 Kneza MiloSa 32-36 (zapadna strana) Zavodi

14 Jugoistoéni ugao ulica Kneza Milo3a i Kralja Parking

Aleksandra (Tri lista Duvana)

15 Trg Slavija-severoistok (Miti¢eva rupa) Zelena povrsina (Park)

16 Trg Slavija-istok Parking

17 Novi Beograd-jugoistoéni ugao ulica Nikole Tesle i | Parking i zelena povrsina

TreSnjinog cveta (Blok 12)
18 Novi Beograd-severozapadni ugao ulica Mihajla | Praznina
Pupina i Umetnosti (Blok 11a)
19 Novi Beograd-severni deo ulice Jurija Gagarina Praznina (u blizini

(Blok 67)

romsko naselje)

lzvor: Prostorno istrazivanje sprovedeno od trane Horwath Consulting Zagreb, jun 2004
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6 STRATEGIJA

RAZVOJA

PREDUZECA BEOGRADA

6.1 Scenario predvidanja traZnje

PROIZVODA

HOTELSKIH

Moguca su dva scenarija predvidanja traznje (konzervativni i optimistic¢ki) u cilju

identifikovanja buduée hotelske traznje u Beogradu do 2015. Ovi trziSni projekti,

koji su zasnovani na skupu predpostavki, predstavljaju broj hotelskih soba koji bi

trebao da se razvije u Beogradu u bliskoj ili daljoj budu¢nosti.

6.1.1 Konzervativni scenario

Konzervativni scenario je zasnovan na sledeéim predpostavkama:

- porast traznje od strane nezavisnih poslovnih putnika zasnovan na
procenjenoj stopi rasta BDP od 3% u 2004., 5% u 2005. i 7% u 2006. godini

I na dalje, ali i usporenijeg rasta zbog ekonomske krize u nasoj zemlji i

uopste u svetu, Sto predpostavlja usporeniji rast u 2009 pa do 2012.

- relativno spor rast traznje putnika za odmorisnim ili drugim aktivnostima

zbog nedostatka strategijskog razvojnog plana i kreativnog marketing plana

turizma Beograda sa procenjenim stopama rasta od 3% do 6% od 2004.
do2007. i postepeni rastom od 2008. pa na dalje (od 8% do 12%), kao i
padom u 2009-2012.

Tabela 26 Konzervativne projekcije hotelske traznje i ponude u Beogradu

2003 | 2004 [2005 [2006 [2007 [2008 [2009 [2010
NOCENJA GOSTIJU
Nezavisni
poslovni 533257 | 549255 | 576718 | 617088 | 660284 | 706.504 | 755959 | 808876
gosti
Gosti koji
dolaze zbog
odmora, 228539 | 235395 | 244811 | 257051 | 272474 | 294272 | 323700 | 362544
MICE i
drugi
Ukupno 761796 | 784650 | 821528 | 874139 | 932758 | 1000776 | 1079659 | 1171420
STOPE RASTA NOCENJA
Nezavisni | _ 3.0% |50% |7.0% |7.0% |7.0% 7.0% | 7.0%
poslovni

169




gosti

Gosti koji
dolaze zbog
odmora,
MICE i
drugi

3.0%

4.0%

5.0%

6.0%

8.0%

10.0%

12.0%

Ukupno

3.0%

4.7%

6.4%

6.7%

7.3%

7.9%

8.5%

UDEO NOCE

NJA GOST

U

Nezavisni
poslovni
gosti

70.0%

70.0%

70.2%

70.6%

70.8%

70.6%

70.0%

69.1%

Gosti koji
dolaze zbog
odmora,
MICE i
drugi

30.0%

30.0%

29.8%

29.4%

9.2%

29.4%

30.0%

30.9%

Ukupno

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

FAKTORI ISKORISCENJA DVO

KREVETNIH SOBA

Nezavisni
poslovni
gosti

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

Gosti koji
dolaze zbog
odmora,
MICE i
drugi

2.00

2.00

2.00

2.00

2.00

2.00

2.00

2.00

Ukupno

1.18

1.18

1.18

1.17

1.17

1.17

1.18

1.18

PRODATE HOTELSKE SOBE

Nezavisni
poslovni
gosti

533257

549255

576718

617088

660284

706504

755959

808876

Gosti koji
dolaze zbog
odmora,
MICE i
drugi

114269

117697

122405

128526

136237

147136

161850

181272

Ukupno

647527

666952

699123

745614

796521

853640

917809

990148

PLANIRANJE HOTELSKE PONUDE

Broj
postojecih
soba

3481

3481

3400

3200

3000

3000

3000

3000

Broj novih
soba

60

200

Broj
dostupnih
hotelskih
soba

3481

3490

3469

3469

3269

3269

3269

3269

Konkurents
ka stopa
iskorisc¢eno
sti soba

60.0%

60.0%

60.0%

60.0%

60.0%

60.0%

60.0%

60.0%

Broj
potrebnih
hotelskih
soba

2957

3045

3192

3405

3637

3898

4191

4521
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Novi
razvojni -524 -445 =277 -64 368 629 922 1252
potencijal

Napomene: CAGR - Compounded Annual Growth Rate (zbirna godisnja stopa rasta); Novi
potencijali za razvoj odnose se na kumulativni broj soba koji bi trebao da se razvije vremenom

lzvor: Prilagodeno od strane autora a na osnovu metodologije Horwath Consulting Zagreb, jun
2004

Na osnovu konzervativnog scenarija ocekuje se da ce u 2015. Beograd ostvariti
oko 1.17 miliona noé¢enja gostiju i oko 0.99 miliona prodatih soba. Ukoliko hoteli
budu iskoristili svrhu renoviranja i ukoliko budu poslovali sa konkurentskom
stopom iskoris¢enosti od najmanje 60%, Beograd ¢e imati manjak hotelskih soba u
2013. pa na dalje. Konzervativni scenario preporucuje da bi do 2013. trebalo da se

izgradi 1252 nove sobe.

6.1.2 Optimisticki secnario

Optimisticki scenario je zasnovan na sledeéim predpostavkama:

- porast traznje od strane nezavisnih poslovnih putnika zasnovan na
procenjenoj stopi rasta BDP od 5% u 2004., 7% u 2005. i 9% u 2006. godini
i padom od 2009-2012.

- relativno stalan rast traznje putnika koji putuju radi odmora kao i drugih
aktivnosti zbog izrade i primene strategijskog razvojnog plana i kreativhog
marketing plana turizma Beograda sa procenjenim stopama rasta od 3% do
9% od 2004. do 2007. i snazan rast od 2008. (od 12% do 24%) i padom od
2009.-2012.

Tabela 27 Optimisti¢ke projekcije hotelske traZnje i ponude u Beogradu

[2003 [2004 [2005 [2006 [2007 [2008 [2009 [2010

NOCENJA GOSTIU

Nezavisni poslovni

gosti 533257 | 559920 | 599114 | 653035 | 711808 | 775871 | 845699 | 921812

Gosti koji dolaze
zbog odmora, MICE | 228539 | 235395 | 249519 | 271975 | 304612 | 353350 | 424020 | 525785
i drugi

Ukupno 761796 | 795315 | 848633 | 925010 | 1016420 | 1129221 | 1269719 | 1447597
STOPE RASTA NOCENJA
gNéﬁ?V'S”' postovni | _ 50% |7.0% |9.0% | 9.0% 9.0% 9.0% 9.0%

Gosti koji dolaze - 3.0% 6.0% 9.0% 12.0% 16.0% 20.0% 24.0%
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zbog odmora, MICE

i drugi

UKupno - 4.4% | 6.7% | 9.0% | 9.9% 11.1% | 12.4% | 14.0%
UDEO NOCENJA GOSTIJU

gN(fSZt?"'S”' poslovni | 2 005 | 7.04% | 70.6% | 70.6% | 70.0% | 68.7% | 66.6% | 63.7%
Gosti koji dolaze

zbog odmora, MICE | 30.0% | 29.6% | 29.4% | 29.4% | 30.0% |31.3% |33.4% | 36.3%
i drugi

Ukupno 100.0% | 100.0% | 100.0% | 2O | 100.0% |100.0% |100.0% |100.0%
FAKTORI ISKORISCENJA DVOKREVETNIH SOBA

gN(fSZt?"'S”'pOS'OV”' 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Gosti koji dolaze

zbog odmora, MICE | 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00

i drugi

UKupno 1.18 1.17 1.17 1.17 1.18 1.19 1.20 1.22

PRODATE HOTELSKE SOBE

gN(fSZt?"'S”' poslovni | 539957 | 550920 | 599114 | 653035 | 711808 | 775871 | 845699 | 921812
Gosti koji dolaze

zbog odmora, MICE | 114269 | 117697 | 124759 | 135988 | 152306 | 176675 | 212010 | 262893
i drugi

UKupno 647527 | 677618 | 723874 | 789022 | 864114 | 952546 | 1057709 | 1184705
PLANIRANJE HOTELSKE PONUDE

Broj postojeéih soba | 3481 | 3481 | 3400 | 3200 | 3000 3000 3000 3000
Broj novih soba 0 9 60 200 0 0 0 0

Broj dostupnih 3481 3490 | 3469 3469 | 3269 3269 3269 3269
hotelskih soba

Konkurentska stopa | g 000 | 60006 | 60.0% | 60.0% | 60.0% | 60.0% | 60.0% | 60.0%
iskoriséenosti soba

Broj potrebnih 2957 | 3094 | 3305 | 3603 | 3946 4350 4830 5410
hotelskih soba

Novi razvojni 524 -396 -164 134 677 1081 1561 2141
potencijal

Napomene: CAGR - Compounded Annual Growth Rate (zbirna godisnja stopa rasta); Novi
potencijali za razvoj odnose se na kumulativni broj soba koji bi trebao da se razvije vremenom

lzvor: Prilagodeno od strane autora a na osnovu metodologije Horwath Consulting Zagreb, jun

2004

Na osnhovu optimistickog scenarija, oc¢ekuje se da ¢e u 2015. beogradski hoteli

ostvariti oko 1,45 miliona nocenja i oko 1,18 miliona prodatih soba. Ukoliko svi

hoteli budu iskoristili svrhu renoviranja i ukoliko budu poslovali sa konkurentskom

stopom iskoriS¢enosti soba od najmanje 60%, Beograd ¢e imati manjka hotelskih

soba u 2012. i na dalje. Optimisticki scenario preporucuje da bi do 2012. trebalo da

se konstruiSe 2.141 nova soba.
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6.2 Strategija razvoja konkurentnosti hotelske industrije u Beogradu

Na osnovu postojeceg stanja hotelske ponude 1 ocekivane hotelske traznje; izlozili
smo sledecu strategiju razvoja hotelske industrije u Beogradu po kategorijama
hotela:

Hoteli sa internacionalnih pet zvezdica (sa ostvarenim dnevnim neto prosekom po
sobi od najmanje 150€) trebalo bi da se razvijaju u fazama do 2012. kroz
rekonstrukciju i renoviranje postojecih velikih hotela i revitalizaciju njihovih
lokacija. Do 2012. Beograd bi trebao imati do 1.500 hotelskih soba u ovom
trziSnom segmentu sa prosecnom velicinom hotela sa najmanje 150 soba.

Hoteli sa internacionalne cetiri zvezdice (sa ostvarenim dnevnim neto prosekom po
sobi od 90€ do 130€) bi trebali biti razvijeni prvenstveno kao novi hoteli
(Greenfield), a manje kroz rekonstrukciju postoje¢ih hotela koji imaju nedovoljan
broj soba i slozenu strukturu za zamenu. Do 2012. Beograd bi trebao postepeno da
razvije do 1.500 hotelskih soba u ovom trzisnom segmentu sa prosecnom veli¢inom
hotela sa najmanje 120 soba.

Hoteli sa internacionalne tri i dve zvezdice (sa ostvarenim dnevnim neto prosekom
po sobi od 40€ do 180€) bi trebali biti razvijeni prvenstveno kroz rekonstrukciju
postojec¢ih hotela, a manje razvojem novih (Greenfield). Do 2012. Beograd bi
trebao imati do 2.500 hotelskih soba u ovom trziSnom segmentu zahvaljujuci
velikoj traznji domacih gostiju sa slabom plateznom moc¢i.

Predlazemo da bi na trziste hotela sa pet i sa cetiri zvezdice u Beogradu trebalo
uvesti joS najmanje pet svetskih hotelskih kompanija. Na osnovu ugovora o
menadzmentu, ove kompanije bi postavile standarde kako u poslovanju, tako i u
menadzmentu hotela i povecali trziSnu atraktivnost Beograda kao destinacije.
Vec¢inom malih hotela trebalo bi upravljati na nezavisan nacin, od kojih bi neki
trebali biti pridruzeni svetskim hotelskim konzorcijumima ili franSizama. Kako bi
se postigao internacionalni know-how u razvoju, upravljanju i poslovanju hotela,
trebalo bi angazovati profesionalne hotelske konsultante.

Lica ili kompanije koji grade hotele u Beogradu trebalo bi da iskoriste sledec¢e Sanse

proizvoda kako bi uspostavili jasnu poziciju na trzistu:
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Poslovni hoteli sa svim sadrzajima (poznati hoteli u okviru trzista sa cetiri ili
pet zvezdica, vodeni svetskim hotelskim operaterima)

Poslovni hoteli sa odabranim sadrzajem (hoteli u okviru trzista od dve do
cetiri zvezdice)

Konvencijski i konferencijski centri — hoteli (hoteli od cetiri do pet
zvezdica)

Visenamenski hoteli za poslovne goste, one koji dolaze zbog odmora i druge
goste (hoteli od tri do pet zvezdica)

Moderni manji hoteli namenjeni gostima koji imaju orjentisani na¢in zivota
I koji su u potrazi za jedinstvenim ambijentalnim vrednostima koji proistic¢u
iz dizajna ili usluge (uglavnom nezavisni ili hoteli koji su pripojeni svetskim
hotelskim konzorcijumima, na trzistu hotela od cetiri do pet zvezdica)

Hoteli u blizini aerodroma, motel i hoteli pored autoputeva (od dve do cetiri
zvezdice)

Sportski i hoteli za mlade- hosteli (od dve do tri zvezdice)

Apartmani sa svakodnevnm uslugom ¢iséenja, odrzavanja itd. (hoteli sa

ovom vrstom apartmana namenjeni duzem boravku gostiju)

Razvoj hotela sa odabranom kvalitetnom uslugom ima najvecu trziSnu atraktivnost.

6.3 Procena kljucnih faktora uspeha

Klju¢ni faktori uspeha za hotelsku industriju u Beogradu su’%:

Saobracajni polozaj na medusektoru koridora koji povezuju Evropu i Aziju
Dobra vazduSna pokvezanost sa glavnim evropskim gradovima, koja bi
trebala biti ojacana sa ucestalijim postoje¢im vezama, kao i nekim novim sa
prekookeanskim gradovima

Niske poreske stope (korporativni i porez na dohodak) i o¢ekivani porez na
dodatnu vrednost (PDV), koji bi trebao da ima izdiferenciranu stopu za
hotele i usluzne delatnosti

728 Cerovi¢, Radni materijal za izradu Strategije razvoja turizma Beograda, 2008.
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Dobra lokacija velikog broja postoje¢ih hotela, koji bi trebali biti
osposobljeni za najbolji i najvisi nivo usluge, Sto zahteva restrukturiranje
kvaliteta, adaptiranje i repozicioniranje

Nekoliko slobodnih lokacija visokog kvaliteta za nove hotele, koji bi trebalo
da doprinesu povecanju vrednosti hotelske industrije u Beogradu

Razvoj konkurentnosti i trzisnih aktivnosti, koje bi gradske vlasti i organi u
turizmu Beograda trebalo da primene u cilju razvoja turisticke i hotelske
industrije

Konkurentnost cena za odabrane hotelske proizvode zbog visoke domace
traznje hotela (hoteli sa odabranom uslugom)

6.4 Procena postojecih ogranicenja i prepreka

Ogranicenja i prepreke u opstem okruZeniju hotelske industrije u Beogradu su’*:

Duga i slozena procedura registracije preduzeca

Nepostojanje vlasni¢kih prava na zemljiSte prema postoje¢im zakonima i
Ustavu Republike Srbije (za Greenfield projekte moguce je uzeti zemljiste
pod zakup do 99 godina, gde Gradska Skupstina ima odlu¢ujuéu ulogu)
Nepostojanje Zakona o restituciji, iako postoje zahtevi / prava za restituciju
prvobitnih vlasnika ¢iji su posedi uzeti pod drzavno vlasnistvo posle drugog
svetskog rata

Nejasna uloga vlasnika nekretnina zbog nedostatka katastara i nejasnih
zapisa u postoje¢im katastrima

Slozena procedura dobijanja gradevinskih dozvola i sertifikata za planiranje
grada kako za rekonstrukciju tako i za novu gradnju

Dvostruko oporezivanje preduzeéa, s obzirom da su preduzeca u obavezi da
placaju porez na promet kako na uloge tako i na dobit (input i output) (npr. i
na troskove prometa i na prosecnu postignutu cenu sobe u hotelskoj
industriji)

Nejasni kriterijumi za odobravanje poreskih podsticaja za investicije

® 8 Cerovi¢, Radni materijal za izradu Strategije razvoja turizma Beograda, 2008.
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6.5 Predlozi za prevazilaZzenje postojecih ogranicenja i prepreka

Registracija preduzeca

- Uvodenje jedinstvenog nacina registracije prilikom osnivanja preduzeca u
cilju smanjenja utroSenog vremena

- uvodenje jednog kontakt mesta na kome ¢e se razreSiti sva pitanja u okviru
procedure osnivanja preduzeca za samo nekoliko dana, ukljucuju¢i jednu
kontakt osobu koja ¢e obezbediti sve potrebne informacije i podrsku

- uvodenje sistema u kome ¢e preduzece imati jedinstveni identifikacioni broj
koji ¢e imati svi organi drzavne administracije

- uspostavljanje jasno odredenog vremena koje je potrebno za izdavanje
dozvole sa dodatnim pravilom po kome se prijava automatski odobrava
ukoliko je rok za izdavanje dozvole prekoracen

Imovinska pitanja

Promena u Ustavu Republike Srbije koje ¢e se odnositi na ograni¢enja u transakciji
gradevinskog zemljista s obzirom da je ustanovljena nova Republic¢ka kancelarija za
prostorno planiranje, donoSenjem Zakona o planiranju i izgradnji 5.maja 2003.
Regulisanje pravnog i ekonomskog statusa ve¢ namenjenih delova gradskog
gradevinskog zemljiSta putem privatizacije i denacionalizacije, istovremeno
uzimajuci u obzir ustavna ograni¢enja kako bi se postigao ekonomi¢no jasan model,
sa gradskim zemljiStem u privatnom vlasnistvu.

Donosenje Zakona o restituciji kako bi se reSio problem denacionalizacije.
Definisanje katastra nekretnina (moguca digitalizacija) zbog nedostatka katastara i
zbunjujuéih zapisa u postoje¢im katastrima.

Gradevinska pitanja

- Uvodenje privremenih gradevinskih regulacija kojima bi se upravljalo
gradnjom cak i pre razrade plana razvoja

- Uvodenje cetiri nivoa dokumentacije za planiranje grada: master plan,
master razvojni plan, detaljni razvojni plan i opsti razvojni plan

- Redukovanje procedure dobijanja neophodnih zahteva i odobrenja za

komunalnu infrastrukturu i uredenje unutrasnjih instalacija na 15 dana
176



- Redefinisanje svrhe gradevinske dozvole kako bi se obuhvatila ne samo
izgradnja, nego i sve procedure koje se odnose na zemljiste i njegove
razlicite namene

- Tehni¢ka inspekcija bi trebala biti izvedena tokom procesa izgradnje, a ne
samo nakon izgradnje

Investiranje

- Dalje unapredenje procesa deregulacije i reforme kroz novi reformisan
zakonodavni okvir

- Jasno definisani kriterijumi za vladine kancelarije prilikom odobravanja
poreskih podsticaja za investiranja

Poreski sistem

- Definisanje preduslova za uvodenje integrisanog poreskog informacionog
sistema
- Uspostavljanje saradnje izmedu poreske administracije i svih kancelarija i

organizacija koje su u vezi sa procedurom registrovanja
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Organizovanim pristupom upravljanju turizmom, turistickim investicijama i
posebno brojnim programima razvoja kapaciteta, pre svega lokalnih subjekata u
turistiCkom sektoru, treba da se turisticki promet i turisticki prihodi Beograda
viSestruko uvecaju u narednom desetogodisnjem periodu. Za 10 godina turisticka
destinacija Beogrda treba da postane znacCajna regionalna, nacionalna i
internacionalna destinacija, po meri ¢oveka, to jest pitoma i ljudima naklonjena
sredina koji ¢e se ovde vracati jer cene vrednosti kulture, gostoljubivost i
predusetljivost. Beogradska hotelska preduzeéa u dovoljnoj meri ne koriste izuzetne
turistiCke potencijale, kao bitnu konkurenstku prednost, da bi postala znacajnija
turistica destinacija u ovom delu Evrope. Ona treba da prepozna savremene
trendove, predvidi njihov razvoj, omoguéi raspolozivost svim informacijama,
razvije komunikaciju medu zainteresovanim subjektima i unapredi sve elemente
menadzmenta i marketinga. U daljoj strategiji razvoja hotelskog proizvoda prioritet
izgradnje trebaju biti hoteli sa 4 i1 3 zvezdice, manji hoteli porodi¢nog tipa i klub

hoteli. Potrebno je takode dovrsiti zapocCete transformacije hotelskih preduzeca.

Na osnovu svega $to smo u radu iz lozili moguée je donosenje slede¢ih bitnih

zakljucaka:

1. Beogradska hotelska preduzeca u dovoljnoj meri ne koriste izuzetne turisticke
potencijale, kao bitnu konkurentsku prednost, da bi postala znacajnija turisticka
destinacija u ovom delu Evrope. Ona treba da prepozna savremene trendove,
predvidi njihov razvoj, omoguéi raspolozivost svim informacijama, razvije
komunikaciju medu zainteresovanim subjektima 1 unapredi sve elemente

menadzmenta i marketinga.

2. Kvalifikaciona struktura menadzmenta, ne samo u analiziranim hotelima nego u
hotelijerstvu Beograda u celini, je veoma nepovoljna. To nameée potrebu edukacije
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postoje¢ih kadrova i dovodenja mladih, sposobnih i kreativnih kadrova, koji ¢e
koriste¢i svoja znanja i steCena iskustva daleko bolje prepoznati sve konkurentske
prednosti Beograda i obogatiti sadrzaje hotelskog proizvoda. Pored unapredenja
kvaliteta generalnog menadzmenta, neophodno je uzvrsiti edukaciju i nizih nivoa

menadzmenta - recepcija, marketing, prodaja, finansije, kadrovi i dr.

3.Popunjenost kapaciteta je izrazito niska, sto je jako zabrinjavajuce za hotele sa

internacionalne cCetiri i pet zvezdica.

4.Cene hotela za platezne sposobnosti naseg stanovnistva su dosta visoke. One su i
iznad nivoa cena u okruZenju, §to namecée potrebu njihovog uskladivanja. U cilju
vece popunjenosti kapaciteta neophodno je razraditi posebne paket aranzmane, kao
na primer, “Vikend u Beogradu” po znatno nizim cenama, najpre za domace, a
potom i za inostrane goste.

Vema mali broj hotela nudi sadrzaje gostima izvan objekta, Sto predstavlja slabu

tacku u pozicioniranju ukupne smestajne ponude na turistickom trzistu.

5.1zdvajanja za promociju, kao instrument marketing miksa, su zadovoljavaju¢a i
bitno je da tako i ostane zbog Sto ofanzivnijeg nastupa na turistickom trzistu. U
narednom periodu, neophodno je u propagandno-promotivnom nastupu isticati
elemenate konkurentske prednosti naznaCene u SWOT analizi (jake tacke
destinacije i Sanse) i atraktivnu i o€uvanu prirodnu sredinu u okruzenju kao glavne

konkurentske prednosti.

6.Stvoriti uslove za brze ukljuCivanje hotela u savremene rezervacione sisteme
(Globalni rezervacioni sistem, Internet distribucioni sistem i sl.).Ohrabruje ¢injenica
da nove tehnologije, izrazene kroz Internet, sve vise osvajaju i nase hotele. Sama
¢injenica da svih 10 hotela koje smo analizirali, ima internet prezentaciju za pocetak
je dobra najava da u vrlo kratkom roku i ostali hoteli po¢nu sa uvodenjem
savremenih tehnologija. S druge strane, pored malog broja hotela koji su ukljuceni

u pojedine rezervacione sisteme (ukupno 3 u Beogradu), treba teziti ukljucivanju i
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ostalih hotela, pre svega, onih sa tri i Cetiri zvezdice u neki od rezervacionih

sistema.

7.Dovrsiti  zapoCete procese transformacije hotelskih preduzeca, pre svega,

vlasnicku, organizacionu, finansijsku i kadrovsku.

8.U daljoj strategiji razvoja hotelskog proizvoda prioritet izgradnje trebaju biti

hoteli sa Cetri i tri zvezdice, manji hotele prorodi¢nog tipa i klub hoteli.

Na osnovu postojeceg stanja hotelske ponude i ocekivane hotelske traznje, strategija

razvoja hotelske industrije u Beogradu po kategorijama hotela:

Hoteli sa internacionalnih pet zvezdica (sa ostvarenim dnevnim neto prosekom po
sobi od najmanje 150€) trebalo bi da se razvijaju u fazama do 2012. kroz
rekonstrukciju i renoviranje postojecih velikih hotela i revitalizaciju njihovih
lokacija. Do 2012. Beograd bi trebao imati do 1.500 hotelskih soba u ovom
trziSnom segmentu sa prosecnom velicinom hotela sa najmanje 150 soba.

Hoteli sa internacionalnih Cetiri zvezdice (sa ostvarenim dnevnim neto prosekom po
sobi od 90€ do 130€) bi trebali biti razvijeni prvenstveno kao novi hoteli
(Greenfields), a manje kroz rekonstrukciju postojecih hotela koji imaju nedovoljan
broj soba i slozenu strukturu za zamenu. Do 2012. Beograd bi trebao postepeno da
razvije do 1.500 hotelskih soba u ovom trziSnom segmentu sa prosecnom veli¢inom
hotela sa najmanje 120 soba.

Hoteli a internacionalnih tri i dve zvezdice (sa ostvarenim dnevnim neto prosekom
po sobi od 40€ do 180€) bi trebali biti razvijeni prvenstveno kroz rekonstrtukciju
postoje¢ih hotela, a manje razvojem novih (Greenfield). Do 2012. Beograd bi
trebao imati do 2.500 hotelskih soba u ovom trziSnom segmentu zahvaljujuci
velikoj traznji domacih gostiju sa slabom plateznom moc¢i.

Predlazemo da bi na trziste hotela sa pet i sa tri zvezdice u Beogradu trebalo uvesti
jo§ najmanje pet svetskih hotelskih kompanija. Na osnovu ugovora o menadzmentu,
ove kompanije bi postavile standarde kako u poslovanju, tako i u menadzmentu
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hotela i povecali trziSnu atraktivnost Beograda kao destinacije. Vecinom malih
hotela trebalo bi upravljati na nezavisan nacin, od kojih bi neki trebali biti
pridruzeni svetskim hotelskim konzorcijumima ili franSizama. Kako bi se postigao
internacionalni know-how u razvoju, upravljanju i poslovanju hotela, trebalo bi

angazovati profesionalne hotelske konsultante.

9.Lica ili kompanije koji grade hotele u Beogradu trebalo bi da iskoriste sledece

Sanse proizvoda kako bi uspostavili jasnu poziciju na trzistu:

- Poslovni hoteli sa svim sadrzajima (poznati hoteli u okviru trzista sa cetiri ili pet
zvezdica, vodeni svetskim hotelskim operaterima)

-Poslovni hoteli sa odabranim sadrzajem (hoteli u okviru trzista od dve do Cetiri
zvezdice)

-Konvencijski i konferencijski centri — hoteli (hoteli od ¢etiri do pet zvezdica)
-Visenamenski hoteli za poslovne goste, one koji dolaze zbog odmora i druge goste
(hoteli od tri do pet zvezdica)

-Moderni manji hoteli namenjeni gostima koji imaju orjentisani nacin zivota i koji
su u potrazi za jedinstvenim ambijentalnim vrednostima koji proisticu iz dizajna ili
usluge (uglavnom nezavisni ili hoteli koji su pripojen svetskim hotelskim
konzorcijumima, na trzistu hotela od Cetiri do pet zvezdica)

-Hoteli u blizini aerodrome, motel ii hoteli pored autoputeva (od dve do cetiri
zvezdice)

-Sportski i hoteli za mlade- hosteli (od dve do tri zvezdice)

-Apartmani sa svakodnevnm uslugom c¢iS¢enja, odrzavanja itd. (hoteli sa ovom

vrstom apartmana namenjeni duzem boravku gostiju)

10.Kljucni faktori uspeha za hotelsku industriju u Beogradu su:

-Saobracajni poloZaj na medusektoru koridora koji povezuju Evropu i Aziju.

-Dobra vazdusna povezanost sa glavnim evropskim gradovima, koja bi trebala biti
ojacana sa ucestalijim postoje¢im vezama, kao i nekim novim sa prekookeanskim

gradovima.
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-Pozicija na koridoru VI1I-Dunav.

-Niske poreske stope (korporativni i porez na dohodak).

-Dobra lokacija velikog broja postoje¢ih hotela, koji bi trebali biti osposobljeni za
najbolji i najvisi nivo usluge, Sto zahteva restrukturiranje kvaliteta, adaptiranje i
repozicioniranje.

-Nekoliko slobodnih lokacija visokog kvaliteta za nove hotele, koji bi trebalo da
doprinesu povecanju vrednosti hotelske industrije u Beogradu.

-Razvoj konkurentnosti i trziSnih aktivnosti, koje bi gradske vlasti i organi u
turizmu Beograda trebalo da primene u cilju razvoja turisticke i hotelske industrije.
-Konkurentnost cena za odabrane hotelske proizvode zbog visoke domace traznje
hotela (hoteli sa odabranom uslugom).

11.0graniCenja i prepreke u opstem okruzenju hotelske industrije u Beogradu su:
-Duga i sloZena procedura registracije preduzeca

-Nepostojanje vlasnickih prava na zemljiSte prema postoje¢im zakonima i Ustavu
Republike Srbije (za Greenfield projekte moguce je uzeti zemljiste pod zakup do 99
godina, gde Gradska Skupstina ima odlu¢ujucu ulogu)

-Nepostojanje Zakona o restituciji, iako postoje zahtevi / prava za restituciju
prvobitnih vlasnika ¢iji su posedi uzeti pod drzavno vlasnistvo posle drugog
svetskog rata

-Nejasna uloga vlasika nekretnina zbog nedostatka katastara i nejasnih zapisa u
postoje¢im katastrima

-Slozena procedura dobijanja gradevinskih dozvola i sertifikata za planiranje grada
kako za rekonstrukciju tako i za novu gradnju

-Dvostruko oporezivanje preduzeca, s obzirom da su preduzeca u obavezi da
plac¢aju porez na promet kako na uloge tako in a dobit (input i output) (npr. i na
troSkove prometa i na prose¢nu postignutu cenu sobe u hotelskoj industriji)

-Nejasni kriterijumi za odobravanje poreskih podsticaja za investicije

12.Jedan od osnovnih problema u razvoju turizma Beograda ogleda se u nedostatku

menadzmenta turisticke destinacije. Nedostatak sistema upravljanja i koordinacije
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aktivnosti doveo je do nedovoljne konkurentnosti turistickog proizvoda Beograda.
Iz tog razloga neophodno je na nivou grada Beograda uvesti sistem upravljanja
razvojem turizma kroz destinacijski menadzment i to tako da se formira gradska
agencija za razvoj turizma Beograda u ¢iji sastav bi usli: Predstavnik Vlade grada
Beograda, predstavnici Turisticke organizacije Beograda, predstavnici Komore
Beograda, predstavnici Turisticke privrede, predstavnici Sekretarijata za kulturu
sport, ekologiju, privredu, inspekcije, komunalnih sluzbi itd. SkupStine grada
Beograda, predstavnici hotelskih preduzeca i putnic¢kih agencija.

U pozicioniranju hotelskog preduzeéa na savremenom turistickom trziStu
neophodna je saradnja svih subjekata koji stvaraju ili u€estvuju u stvaranju
hotelskog, odnosno turistickog proizvoda, pri ¢emu je potrebno da se uvaze
osnovna pravila i nacela savremenog marketing menadzment koncepta gde kljuc¢nu
ulogu, pored kvaliteta resursa i uslova predvidanja, ima kvalitet upravljackih

struktura i kvalitet zaposlenog osoblja.

Dalji pravci razvoja turizma Srbije

Buduci razvoj turizma ¢e biti u direktnoj zavisnosti od:

Kretanja na medunarodnom turistickom trzistu

Stepena prilagodljivosti nase ponude trziSnim promenama

Bogatstva resursa i razvijenosti materijalne osnove

Polozaja ove delatnosti u privrednom sistemu i merama tekuce ekonomske
politike

To podrazumeva da buduci razvoj turizma treba zasnivati na trziSnim osnovama i
uz primenu savremenog marketing koncepta na svim nivoima poslovne politike.
Predvidanja Svetske turisticke organizacije (WTO) i Svetskog saveta za putovanja
(WTTE), ukazuju da ¢e medunarodni turisticki promet i potrosnja i dalje rasti brze
od svetskog nacionalnog bruto proizvoda (o¢ekuje se da ¢e prose¢na godiSnja stopa
rasta medunarodnog turizma do 2020. godine iznositi 4,1%, a porosnja 5,5%).

S obzirom na gore navedeno neophodno je kao prioritete utvrditi one vidove
turizma koji ¢e biti konkurentni 1 koji mogu da postignu uspeh na domacem i
medunarodnom turistiCkom trzistu.

Konkurentnost turistickog proizvoda treba bazirati na:
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e Kvalitetu turistickog proizvoda
e Odnosu cene i kvaliteta proizvoda
e Pozicioniranju turistickog proizvoda na medunarodnom turistilkom trzistu

Adekvatna implementacija ekoloskih komponenti je (zaStita okoline, turista, i
domicilnog stanovnistva) neophodna u sprovodenju marketing aktivnosti i veoma
bitan zadatak buduceg nastupa na medunarodnom turisti¢ko trziStu. Osnovni cilj
razvoja turizma u buduéem periodu treba da bude u funkciji  povecanja
konkurentnosti turisticke privrede, povec¢anja deviznog prihoda od turizma, rasta
domaceg turistickog prometa i rasta zaposlenosti putem turizma.

Ostvarenje nevedenih ciljeva ne¢e mo¢i u kratkom roku da obezbedi odgovarajuce
rezultate.

Procene su da:

e Prosecan godisnji rast domaceg turistickog prometa ¢e se kretati od 9-10%

e Prosecan godiSnji rast inostranog turistickog prometa kretace se po stopi od
20%
e Rast deviznog priliva kretace se po stopi od oko 15%

Uz ovakav scenario 2010. godine mogao bi se ocekivati devizni priliv od turizma u
iznosu izmedu 700 i 800 miliona eura, a 2015. godine oko 1,3 milijarde eura. Broj
lezajeva 2015. godine iznosio bi izmedu 120.000 i 130.000.
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PRILOZI
Prilog 1

Svojinski oblik Vase organizacije:

b. Privatna svojina 9 50.00%
c. Akcienarsko preduzeds 1 10.00%
0 100.00%
O b. Privatna
svojina
Hc.
Akcionarsko
preduzece
Prilog 2
Broj zaposlenih u Vagoj organizaciji je:
a. 10-50 zaposlenih 3 30.00%
b. 50-100 zaposlenih 5 50.00%
. 100-200 zapoeslenih 1 10.00%
d. Preko 200 zaposlenih 1 10.00%
10 100.00%

oa. 10-50
zaposlenih

mb. 50-100
zaposlenih

oc. 100-200
zaposlenih

od. Preko 200
zaposlenih
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Prilog 3

Da li je Vasa organizacije u protekle fri godine prosla kroz proces
orivatizaciie?

a.Da 4 40.00%
b. Ne 3 60.00%
10 100.00%

ma. Da
mb. He

Prilog 4

Da li je Vasa organizacije u protekle tri godine prosla kroz proces
merdZera (spaianial ili akviziciie (pripaianial?
b. Ne 10 100.00%

10 100.00%

Prilog 5
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Da li je Va%a organizacija u protekle tri godine proéla kroz proces

downsizina-a?

a.0a il 10.00%
b. Ne ] 50.00%
0 100.00%
Da.Da
Eb. He
Prilog 6
Pol ispitanika:
a. Muski ] 80.00%
b. Zenski 2 20.00%
10 100.00%
o a. Muski
mb. Zenski
Prilog 7
Pripadate slededoj starosnoj grupi:
b. 31-40 godina & 60.00%
c. 41-50 godina z 20.00%
d. 51-60 godina 2 20.00%
10 100.00%

. 31-40
godina

Hc. 41-50
godina

Od. 51-60
godina

Prilog 8
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Skelska sprema ispitanika:

d. Vizoka struéna =rema

3 30.00%
e.\i%a struéna =prema B 60.00%
f Srednjestruéna =prema 1 10.00%
10 100.00%
od. Visoka
strucna
srema
me. Visa
strucna
sprema
of. Srednje
strucna
sprema
Prilog 9
U Vasoj organizaciji zauzim ate sledeci polozaj:
a. Glawni menadZer 3 30.00%
b. Srednji nive menad Fmenta &§0.00%
g. Predeednik uprawiog odbora 1 10.00%
o 100.00%
o a. Glavni
menadzer
| b. Srednji nivoe
menadzment
a
Oa. Predsednik
upravnog
odbora
Prilog 10
Koji su vasi ciljni trZis ni segm enti:
b. Strani turisti 3 30.00%
d. GostiizEU [ 60.00%
h. Sve ponudeno 1 10.00%
10 100.00%

O b. Strani
turisti

md. Gosti iz EU

O h. Swe
ponudeno

Prilog 11
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Oblici prodaje Vaseg hotelskog lanca:

Prilog 12

a. Direktna prodaja B 10.00%
b. Indirektna prodaja | 10.00%
c. Oba penudena 3 20.00%
10 100.00%
ma. Direktna
prodaja
@ b. Indirektna
prodaja
Oc. Oba
ponudena
Direktna prodaja hotela u procentima:
a. 10-30% 1 10.00%
b. 31-50% 2 20.00%
c. 5170% 4 40 00%
d. 71-90% jed 20.00%
e 100% 1 10.00%
10 1 00.00%

ma. 10-30%
mb. 31-50%
oc. 51-To%
od. T1-90%
me. 100%

Prilog 13
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Indirektna prodaja hotela u procentima:

a. 10-30% 5 50.00%
b. 31-50% 3 30.00%
d. 71-50% 1 10.00%
f Bez odgovora ! 10.00%
0 100 00%
Oa. 10-30%
H b. 31-50%
Od. T1-90%
Of. Bez
odgovora
Prilog 14
Dominantni faktor Vase poslovne politike je:
b. Kualitet proizvoda 10 100.00%
10 100.00%

& b. Kvalitet
proizvoda

Prilog 15
Da li planirate poboljsanje hotelskog proizvoda-investiciona ulaganja:
a. Progirenje hotelskih kapaciteta 1 10.00%
b. PoboljZanje kvaliteta proizvoda -1 50.00%
c. Otvaranje novih hotela 2z 20.00%
d. Sve ponudenc 1 10.00%
10 100.00%

o a. Prosirenje
hotelskih
kapaciteta

m b. Poboljsanje
kvaliteta
proizvoda

O c. Otvaranje
novih hotela

O d. Sve
ponudeno

Prilog 16
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Koju struénu spremu imaju kadrovi zaposleni u hotelu:

b. Srednja strutna sprema 10 100.00%
10 100.00%
@ b. Srednja
strucna
sprema
Prilog 17
Da li hotel ima organizovane obilaske sadriaja izvan hotela?
a.Da 10.00%
b. Ne 5 S0.00%
c. Samo na zahtev gosta £ A0.00%
10 100.00%
Oa. Da
mb. Ne
Oc. Samo na
zahtev gosta
Prilog 18
Da li koristite propagandna sredstva?
a.0a 10 100.00%
10 100.00%

Prilog 19
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Kako Vasi gosti vise rezervisu smestaj:

a. Putem Intemeta 9 S0.00%
b. Telefonskim putem (liéno) 1 10.00%
10 100.00%

da. Putem
Interneta

mb.
Telefonskim
putem (licno)

Prilog 20

Da li imate promotivni budzet?

a.Da 10 100.00%

i 100.00%

Prilog 21

Da li su zastupljeni odnosi sa javnoscu?

a.Da 10 100.00%

0 100.00%

Prilog 22
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Koja vrsta odnosa sa javnosScu je najvise zastupljena?

a. Liéni kontakti 1 10.00%
d. Sve ponudeno S S0.00%
10 100.00%
ma. Lieni
Kontakti
md. Sve
ponudeno
Prilog 23
Da li preferirate licnu prodaju na Sajmovima?
a.Da 3 30.00%
b. Ne 5 50.00%
c. Bez odgovora 2 20.00%
10 100.00%
Oa. Da
H b. He
O¢. Bez
odgovora
Prilog 24
Prema kome je usmereno unapredenje prodaje u Vasem hotelu:
a. Prema gostima 3 30.00%
d. Sve ponudeno T T0.00%
10 100.00%

O a. Prema
gostima

H d. Sve
ponudeno

Prilog 25
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Kako nastojite da privucete goste:

b. Popustima 2 20.00%
d. Popustima za lojalnost 5 50.00%
€. Sve ponudeno 1 10.00%
f Bez odgowvora 2 20.00%
10 100.00%
@ b. Popustima
m d. Popustima
za lojalnost
oe. Sve
ponudeno
of. Bez
odgovora
Prilog 26
Da li ulazete u edukaciju kadrova i da li imate formiran fond za to?
a.Da 10 100.00%
10 100.00%
Prilog 27
Kolika je godiSnja iskoriscenost smestajnih kapaciteta u hotelu?
b. 31-50% 2 20.00%
c. 51-70% 8 S50.00%
d. 71-100% 2 20.00%
0 100.00%

O b 31-50%
. 51-T0%
Od. T1-100%

Prilog 28
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Da li imate moto (slogan) hotela?

a. Da 5 50.00%
b. Ne 5 50.00%
0 100.00%
Oa. Da
= b. He
Prilog 29
Da li se promotivni budZet odraduje:
a. Unaprd (jednom godiEnje) & 50.00%
k. Prema potrebi = A0.00%
10 100.00%
O a. Unaprd
{jednom
godignje)
B b. Prema
potrebi
Prilog 30
Koju politiku cena vodite:
a. Prema segmentima potrosada 3 30.00%
b. Prema sezoni Z 20.00%
c. Wreti uglugs G | 10.00%
e. 3ve nevedeno 4 40.00%
10 100.00%

D a. Prema
segmentima
potrosaca

mb. Prema
sezom

Ooc. Vrsti
usluge

Oe. Sve
nevedeno

198



SADRAZAJ TABELA, SLIKA, GRAFIKONA | PREGLEDA

Tabela 1 Ekonomski indiKatori SIDIJE........cuveiieieiiiieiiie e 46
Tabela 2 Najvaznije inostrane direktne investicije U Srbiji.........ccccoovviiiiiriiienniiieenne, 47
Tabela 3 Pregled godisnjih prihoda u Srbiji 2003.90d. .......ccceiiiiiiiiiiiiiee e 48
Tabela 4 Turisticki promet u Republci Srbiji od 1989. Do 2008, godine u 000 ........... 50
Tabela 5 Indeksi ukupnih dolazaka i no¢enja u Republici Srbiji (lan¢ani indeksi)....... 51
Tabela 8 Dolasci, noéenja 1 devizni priliv inostranih turista u Republici Srbiji u periodu
00 1985.-2008. GOUINE ....ccuvvieiiiieiiiee et ettt ettt e et e e srb e srb e e e sreeeenneee e 53
Tabela 7 Smestajni Kapaciteti U SIDIji.........ccveiiiiiiiiieiiie e 54
Tabela 9 Hotelska ponuda u odabranim gradovima Centralne i Istocne Evrope .......... 66
Tabela 10 TrzisSne performance quality hotela u odabranim gradovima Centralne i
IStOCNE EVIOPE U 2002. ...ttt 67
Tabela 11 Stepen razvoja i struktura saobra¢ajne mreze drumskog saobrac¢aja Beograda
(2006. GOAINA)- U KIM ..ottt et 88
Tabela 12 Pordenje kvaliteta javnog prevoza u odabranim evropskim gradovima....... 89
Tabela 13 Osnovne performanse beogradskog aerodroma ..........ccccceeeevieeiiieesiniieenne 92
Tabela 14 Broj turista na podrucju Beograda u periodu 2000.-2008.

= U NHJAOAMA ... 99
Tabela 15 Broj nocenja turista na podru¢ju Beograda u periodu 2000.-2007.
= U NIJAAMA ..o 100
Tabela 16 Prosecna duzina boravka turista na podru¢ju Beograda u periodu 2000.-2007.
(0T T0 110 SO PPPRP 102
Tabela 17 Nocenje turista na podrucju Beograda po mesecima u 2006. .................... 102
Tabela 18 Nocenje turista na podrucju Beograda po mesecima u 2007. .................... 103
Tabela 19 Broj nocenja stranih turista iz najvaznijih emitivnih zemalja u periodu 2000.-
2006. JOUINE .. .eeeeiiiie ittt e et e et et et e et be e e anee e 105
Tabela 20 Struktura hotela po kategorijama — podrucje grada Beograda.................... 108
Tabela 21 Struktura smestajnih jedinica i lezaja po kategorijama hotela — stanje avgust
2008, 1.ttt E et R e bt et e e te e aRee e teearaeenreeanes 109
Tabela 22 Struktura smestajnih objekata u Beogradu po broju lezaja — stanje avgust
400 TSP RTPPR 110
Tabela 23 Performanse poslovanja hotela............ccoovoiiiiieii e 113
Tabela 24 Gradski OAMOIT ........c.uiiiiiieiiiie e 136
Tabela 25 Prostorna analiza postoje¢ih hotela u Beogradu..............ccoooeviiiiiicniinnnn 167
Tabela 26 Prostorna analiza Novih predela (Greenfield) i poseda za konverziju u
[ =ToT | o 1 PRSPPI 168
Tabela 27 Konzervativne projekcije hotelske traznje i ponude u Beogradu............... 169
Tabela 28 Optimisticke projekcije hotelske traznje i ponude u Beogradu.................. 171
Slika 1 Dijamant KONKUIENtNOSEI .........cueeiiiiiiiiiie e 55
Slika 2 Dolasci i no¢enje u Pragu i Bratislavi ..........cccccviiiiiiiiiii, 65
Slika 3 Beograd 1760. gOUINE. .......cuiiiiieieiiiie e 75
Slika 4 ArheoloSKo NalAZISLE ............eeiiiiiiiie e 77
Slika 5 Kalemegdanska tvrdava...........ccooiiiiiiiiiiiiiciic e 78
Slika 6 Konak kneginje Ljubice i kneza Milo§a Obrenovica ...........ccceeevveeiieeesiieneenne 79
Slika 7 Beogradsko narodno POZOFISTE. .........uvuiiiiiiiie et 80



Slika 8 Narodni muzej i Narodno POZOTiStE .........eeiviieiiiieiiie e 80

Slika 9 Zgrade Starog dvora i Narodne skupstine Republike Srbije ..........cccooveeiiennne 81
Slika 10 Hram Svetog Save, izvor: WWw.beograd.rS.........ocoveiviiiiiiiniiiiee e 82
Slika 11 BeOgradska areNa ..........cocuieiiiiieiiiee ittt e e 85
Slika 12 Saobracajni aspekti uticaja na razvoj turizma svake destinacije..................... 88
Slika 13 SWOT analiza saobracaja i komunikacija Beograda............ccccccveviieeinnennne 93
Grafikon 1 Temperatura U BEOGIratu ..........c.ceoiueieiiieiiiin e 73
Pregled 1 Vrste potreba prema turistickoj literaturi...........cccveivvvriiieeiiiiee e, 42
Pregled 2 POSIOVNT TUMZAM ........ooiiiiiiiiicee e 131
Pregled 3 Turizam posebnin INtEreSOVANJa. ........cciivviiiiiiieiiiie e 132
Pregled 4 Konkurentski nedostaci proizvoda............cocoveiiiieiiieei e 133
Pregled 5 1dentifikovani NEAOSTACH..........covviiiiiieiiii e 133
Pregled 7 Gradski O0MOIT..........oiiiiiiiiii it 137
Pregled 8 Konkurentski nedostaci proizvoda............cccoveiiiieiiiees e 138
Pregled 9 Projekcije razvoja proizvoda...........ccceeiieieiiiieiieiee e 142
Pregled 10 Prioritizacija po segmentu proizvoda u turistickim klasterima Srbije....... 143
Pregled 16 Hoteli-vlasniCki status 1 KategOrija ........cocvververvienieiiie e 154

200



