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SAZETAK

Konkurentnost turizma i turisti¢ke destinacije, postalo je veoma zna¢ajno kao pitanje i
predmet istrazivanja kako u istrazivackim i nauc¢nim krugovima tako i za turisti¢ke
destinacije. Savremeni trzisni uslovi opredeljuju razvoj turisticke destinacije u smeru u kom
moraju ponuditi kvalitetnije dozivljaje i iskustva, koji ¢e ih u osnovi uciniti razli¢itim u
odnosu na konkurenciju, ¢ime se stvaraju uslovi da destinacije postanu atraktivnije i obezbede
postizanje bolje konkurentske pozicije na trzistu. Uloga menadzmenta turisticke destinacije
jeste da iskoristi sve postoje¢e destinacijske resurse, efikasno, efektivno i u skladu sa
principima envajronmentalizma uz definisanje jasnih i efikasnih strategija razvoja turistickog
proizvoda i stvaranja dodatne vrednosti iskustvu i dozivljaju koji turista sti¢e u destinaciji. U
cilju postizanja bolje konkurentske pozicije za turistiCke destinacije je od suStinskog znacaja
merenje konkurentnosti gde se upotrebljavaju mnoge ocenjivacke tehnike, bilo da mere
konkurentnost retroaktivno, u sadasnjosti ili u budu¢nosti. Merenje konkurentnosti, kao takav
proces, u savremenom turizmu postaje osnova unapredenja i razvoja turistickog proizvoda.
Merenjem se dobijaju odredeni rezultati na osnovu kojih se definiSe pozicija turisticke
destinacije u odnosu na definisani konkurentski set. DefiniSu se osnove za usmeravanje
razvoja i prevazilazenje nedostataka trenutne konkurentske pozicije. U tu svrhu, kao pocetni
korak u definisanju konkurentnosti turisticke destinacije, ocena indikatora konkurentnosti
uspostavlja okvir i daje smernice razvoja turizma.

Istrazivanje kojim se bavi ova disertacija ukazuje da kontinuirano merenje
konkurentnosti postaje nezaobilazni deo procesa upravljanja turistickom destinacijom u
savremenom turizmu. Ova disertacija je posveCena konkurentnosti turisticke destinacije i
indikatorima za merenje konkurentnosti, s posebnim osvrtom na konkurentnost Srbije kao
turisticke destinacije. U radu je uspostavljena osnova za definisanje modela koji bi posluzio
kontinuiranom merenju konkurentnosti turizma Srbije u budué¢nosti. Shodno tome, predlozen
prilagodeni model konkurentnosti na osnovu koga je izvrSeno merenje konkurentnosti Srbije
kao turisticke destinacije. Zakljucci o konkurentnosti ukazuju na faktore i indikatore
konkurentnosti kojima Srbija u buducnosti treba da posveti paznju u razvoju. Rezultati
ukazuju na prednosti i nedostatke konkurentske pozicije Srbije kao turisticke destinacije.

Kljucne reci: turisticka destinacija, konkurentnost destinacije, pokazatelji konkurentnosti,
modeli konkurentnosti, merenje konkurentnosti, Srbija.



ABSTRACT

The tourism competitiveness, and thus competitiveness of tourist destination, has
become, both for scientific community and tourist destinations, a very important subject of
research. Contemporary market trends determine the development of the tourist destinations
and they have to offer quality experiences which will essentially make destination different
from the competition. Destinations need to create quality experiences in order to become
more attractive and to ensure better competitive position. The role of destination management
is to use all existing destination resources efficiently and effectively, in accordance with the
principles of sustainability, and to define clear and effective strategies for destination product
development in order to create added value to tourists experience gained in the destination.
For the achievement of a better competitive position for tourism destinations it is essential to
continuously measure the competitiveness of a tourist destination, with the use of many
evaluation techniques whether they measure competitiveness retroactively, in the present or in
the future. Competitiveness measurement, as such a process, in modern tourism becomes the
basis for the development of destination products. By measuring, certain results are gained
which define the position of a tourist destination in respect to a defined competitive set. The
results create a basis for directing the development and overcoming the shortcomings of the
current competitive position. For this purpose, as an initial step in defining the
competitiveness of tourist destinations, competitiveness indicators are rated in such way to
establish a framework and provide guidelines for the future development of tourism and
destination competitiveness position.

The research in this thesis suggests that the continuous measurement of
competitiveness becomes an indispensable part of tourist destination management process.
This dissertation is devoted to tourist destination competitiveness and indicators for
competitiveness measurement, with special emphasis on Serbia as a tourist destination. This
work establishes the basis for defining the model that could be used for continuous
measurement of competitiveness of Serbian tourism in the future. Accordingly, the adapted
integrated model of destination competitiveness here proposed is used for measuring
competitiveness of Serbia as a tourist destination. Conclusions indicate factors and indicators
of competitiveness where Serbia should focus future attention in the development. The results
indicate the advantages and disadvantages of Serbia competitiveness position as a tourist
destination.

Keywords: tourist destination; destination competitiveness; competitiveness indicators;
competitiveness models, competitiveness measurement, Serbia.
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UVODNA RAZMATRANJA

Nakon Il svetskog rata, turizam belezi naglu ekspanziju. Pedesetih godina dvadesetog
veka stabilnost, ekonomski razvoj, porast zivotnog standarda stanovnistva i slobodnog
vremena stvorili su osnovne preduslove za omasovljavanje turisti¢kih putovanja. U periodu
od 1950. do 2015. godine dolazi do dinami¢nog rasta turistickog prometa i potroS$nje. U
turizmu je 1950. godine uceSce uzelo 25,3 miliona turista uz ostvarenje potrosnje od 2,1
milijarde dolara’. Nakon toga svetski turizam beleZi veliku stopu rasta do sedamdesetih
godina kada dolazi do blage stagnacije izazvane energetskom krizom (1973/74. godine), ali
ubrzo dolazi do oporavka i do danasnjih dana primetan je dinamican rast sa izuzetkom
negativnog dejstva globalne ekonomske krize zbog Cega se u 2009. godini primecuje pad
turistickog prometa. Obi¢no je karakteristicno da u periodima takvih recesija dolazi do
smanjivanja turistickih kretanja i potros$nje, ali u takvim situacijama javlja se i odredeni
stepen otpornosti u odnosu na negativne faktore izazvane krizom. Istrazivanja su pokazala da
postoji odredeni vremenski pomak u reagovanju traznje u odnosu na konjunkturna kretanja u
privredi®. U takvim uslovima primetna su odloZena negativna dejstva na turizam i prvi znaci
oporavka tokom izlaska iz krize u odnosu na druge privredne delatnosti. U medunarodnom
turizmu 2014. godine ucesée je uzelo 1 133 000 000 miliona ucesnika $to predstavlja
povecanje od 4,3% u odnosu na 2013. godinu. Devizni priliv iznosio je 1 197 milijardi dolara
u 2013. godini $to je 230 milijardi viSe u odnosu na 2008. godinu. Takav dinamican rast
odrazio se i na devizni priliv u 2014. godini koji iznosi 1 245 milijardi dolara §to je povecanje
od 3,7% u odnosu na 2013. godinu.® Predvidanja su da ¢e do 2030. godine broj turista u
medunarodnom turizmu dosti¢i 1,8 milijardi. Ako tome dodamo i procenu UNWTO-a da u
domacem turizmu ucesée uzima od 5-6 milijardi turista onda je svakako jasno da turizam
belezi veliki rast. * Pod uticajem porasta prometa i potrodnje, destinacije moraju naéi svoje
mesto narocCito ako se uzme u obzir da se javljaju nove destinacije i novi subjekti na
turistiCkom trzi$tu pa shodno tome konkurencija postaje sve intenzivnija.

Karakteristike razvoja turizma u navedenim periodima ogledaju se u razvoju pracenim
ekspanzijom masovnog turizma do danasnjih teznji ka alternativhom turizmu 1 usmeravanju
ka postizanju ciljeva odrZivosti. Oli¢enje masovnosti turizma podrazumeva ponudu ¢vrsto
upakovanih putovanja bez mogucnosti turiste da u znacajnijoj meru ucestvuje u izboru i
kreiranju sopstvenog doZivljaja tokom putovanja. Danasnji pristup organizovanju putovanja
ogleda su u definisanju turiste kao jednog od osnovnih C¢inilaca u procesu stvaranja
turistickog, odnosno destinacijskog proizvoda.

! Analysing the World Pattern of International Tourism Flows. Dostupno 31.3.2015. na pearsoned.co.uk,
http://wps.pearsoned.co.uk/ema_uk_he_cooper_essen_tour 1/214/54938/14064201.cw/content/index.html

2 Caci¢, K. (1980). Izbor kanala prodaje sa posebnim osvrtom na jugoslovenski turizam. Jugoitampa, Beograd,
str. 89-90.

¥ UNWTO (2015) UNWTO Tourism Highlights, 2015 Edition - UNWTO website http://www.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284416899 - Pristup sajtu, jun 2015

*UNWTO (2015). World Tourism Barometer. UNWTO website http://mkt.unwto.org/barometer - Pristup sajtu,
mart 2015
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Globalizacija vrsi veliki uticaj kako na sve subjekte turisticke privrede tako i na
destinaciju. U turizmu su prisutne stalne promene podstaknute globalizacijom pa se u takvim
uslovima pred turisticku destinaciju postavljaju mnogi izazovi ali i otvaraju mogucnosti i

prilike.

Da bi bila konkurentna, turisticka destinacija mora ponuditi trziStu kvalitetne
dozivljaje 1 iskustva koji je ¢ine privla¢nijom i konkurentnijom u odnosu na druge turisticke
destinacije. Potrebno je na Sto efikasniji nacin iskoristiti destinacijske resurse kako bi bili
pretvoreni u atrakcije i1 na toj osnovi posti¢i konkurentsku prednost. To s druge strane zahteva
turisti¢ki razvoj koji podrazumeva ostvarivanje odredenih ciljeva. Sposobnost destinacije da
ostvari postavljene ciljeve zavisi od resursa kojima raspolaze i uspostavljenih strategija
razvoja.

Promene u turisti¢koj traznji i kretanjima na strani konkurencije opredeljuju turisticku
destinaciju da se usmeri ka efikasnijim i efektivnijim modelima upravljanja razvojem turizma.
S druge strane, takav nain upravljanja otvara nove mogucnosti da se postigne ili odrZzi
konkurentnost. Potrebno je posvetiti se razvoju kroz kreiranje integrisanog destinacijskog
proizvoda koji ¢e u velikoj podic¢i nivo kvaliteta opredeljujuéi turistu da se ne okrene ka
alternativnim destinacijama. Medutim, vazno je naglasiti da ponuda takvog dozivljaja nije
jednostavna i ne podrazumeva samo proces pruzanja usluga u destinaciji ve¢ i isporuku
dodatne vrednosti uz garanciju kvaliteta u celokupnom lancu vrednosti.

Komparativna i konkurentska prednost su vazni za razumevanje konkurentnosti
turisticke destinacije. Da bi se ona u potpunosti razumela neophodno je definisati i sagledati
Kljuéne elemente komparativne prednosti, koji u velikoj meri predstavljaju elemente koji vode
ka postizanju konkurentske prednosti, i sagledati nedostatke u odnosu na druge destinacije.
Na osnovu toga definiSu se strategije koje odreduju na koji nacin iskoristiti postojanje
odredenih komparativnih prednosti i nadomestiti nedostatak onih koje nisu prisutne, kako bi
se u celokupnom trzisnom pristupu pretvorile u konkurentske prednosti.

Da bi se postigla konkurentska prednost, moraju biti sagledani svi elementi i
karakteristike jedne turistiCke destinacije. Stoga efektnost i efikasnost u procesu upravljanja
odnosi se na pravilno koriséenje svih resursa sto je od velike vaznosti za razvoj destinacije.
Posmatrano s tog aspekta turisti¢ke destinacije mogu da poseduju komparativne prednosti, a
pravilno koriS¢enje tih prednosti u velikoj meri doprinosi ostvarivanju konkurentske
prednosti. Uloga menadzmenta je da iskoristi i razvije postojece resurse ili da nedostatak istih
nadomesti jasnim i efikasnim strategijama razvoja turisti¢kih proizvoda kao i1 stvaranjem
dodatne vrednosti za turisticku traznju. Ono $to je vazno za destinaciju jeste da izmeri
indikatore na osnovu Cijeg stanja ¢e sagledati i potom unaprediti konkurentsku poziciju
definiSu¢i oblasti kojima je potrebno posvetiti posebnu paznju tokom daljeg razvoja turizma .

Konkurentnost u turizmu izu¢avana je u mnogim radovima i istrazivanjima ali kao
temelj postavlja se Porter-ov dijamant konkurentnosti koji definiSe ekonomsku
konkurentnost®. Porter-ov dijamant je dalje posluZio kao osnova za razvijanje razli¢itih
pristupa i modela za merenje konkurentnosti.

® Porter, M. E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, pp. 74-75.



Daljom analizom literature razvoj pojma konkurentnosti pracen je detaljnijim
definisanjem ¢inilaca i pokazatelja za njeno merenje:

Poon® je ustanovila nekoliko klju¢nih principa kojima se destinacija treba voditi kako
bi postala konkurentnija: okruzenje na prvom mestu, turizam kao vodeca privredna aktivnost,
jacati kanale distribucije na trziStu, izgraditi dinami¢an privatni sektor.

Keyser i Vanhove' su razvili model konkurentnosti analiziraju¢i konkurentsku poziciju
osam destinacija na Karibima, izdvojivsi pet klju¢nih indikatora konkurentnosti turisticke
destinacije: makro indikatore, ponudu, traznju, transport i politike.

Go i Govers® merili su konkurentnost na osnovu sedam atributa: objekti, dostupnost,
kvalitet usluge, ukupna pristupacnost, imidz, klima i zivotna sredina kao jedan atribut i
atraktivnost destinacije.

Kim-ov model® meri konkurentnost tako §to deli indikatore u: primarne koje &ine
okruzenje, subjekti i resursi; sekundarne — politika, planiranje, menadZzment (metode za
vodenje turisti¢ke politike i upravljanje destinacijom), investicije, porezi i cene, i tercijarne —
turisticka infrastruktura, sistem prihvata turista, atraktivnost resursa, radna snaga. Model
izdvaja 1 posledice konkurentnosti u koje se ubraja turisticka traznja, zaposlenost u turizmu,
uspesnost turizma i prihodi od inostranog turizma.

Ritchie i Crouch su razvili i predstavili svoj model konkurentnosti 1999. godine koji je
tokom godina dopunjavan sa nekoliko faktora da bi dobio svoj konacni oblik 2003. Obuhvata
pet grupa pokazatelja: atraktivnosti, potpomazuéi faktori i resursi, politika destinacije,
planiranje i razvoj, menadzment, odrednice konkurentnosti.

Merenje konkurentnosti ukazuje na nivo konkurentske pozicije odredene turisticke
destinacije. Modeli konkurentnosti postavljaju u centar paznje jedan cilj, a to je povecanje i
ucvrséivanje konkurentske pozicije u uslovima sve jace konkurentske borbe na turistiCkom
trzistu. Ritchie-jev i Crouch-ov model, mnogi drugi raniji modeli i opSte prihvaceni pristupi
relevantnih institucija u merenju konkurentnosti turizma, posluzili su za razvijanje
integrisanog modela konkurentnosti turisticke destinacije. To je integrisani model Dwyer-a i
Kim-a koji ukazuje da konkurentnost destinacije ne sme biti kona¢ni cilj razvoja turizma vec
pravi put ka regionalnom i nacionalnom razvoju i blagostanju kako za privredu tako i za sve
stanovnike u turisti¢koj destinacij i,

Prema dostupnim podacima, konkurentnost Srbije kao turisti¢ke destinacije izucavana
je kroz nekoliko projekta i radova ¢iji su se autori direktno ili indirektno bavili problematikom
konkurentnosti srpskog turizma u celini ili delimi¢no. Konkretnija analiza konkurentnosti,

®Poon, A. (1993). Tourism, Technology and competitive strategy. Wallingford: CAB International

" De Keyser, R, Vanhove N, (1994). The Competitive Situation of Tourism in the Caribbean Area-
Methodological Approach, Tourism Review, vol. 49 issue 3, p.22.

® Go, F, Govers, R. (1999). The Asian perspective: which international conference destinations in Asia are the
most competitive?*. Journal of Convention & Exhibition Management, vol. 1, no. 4, pp. 37-50.

% Department of Industry, Science and Resources (2001, October). Destination competitiveness: Development of
a model with application to Australia and the Republic of Korea, Ministry of Culture and Tourism, Korea
Research Institute, CRC for Sustainable Tourism and Australia-Korea Foundation.

10 Kim, C. Dwyer, L. (2003). Destination competitiveness and bilateral tourism flows between Australia and
Korea. Journal of Tourism Studies, 14(2), pp. 55-67, p.57.



koja podrazumeva ocenu indikatora, obuhvaéena je u Strategiji razvoja turizma Srbije™ iz
2005. godine. Analiza obuhvata anketno istrazivanje stavova predstavnika lokalnih interesnih
grupa povezanih s turizmom i ocenu dostignutog nivoa kvaliteta turistickog proizvoda Srbije
u odnosu na klju¢ne faktore uspeha. Strategijom se pored toga, definiSu i kljucni turisticki
proizvodi Srbije koji bi trebalo da dovedu do povecanja konkurentskih prednosti.

Pored pomenute Strategije, druge analize od znacaja za istrazivanje konkurentnosti
turizma Srbije su:

e |Istrazivanje sprovedeno u okviru projekta USAID-a ,,A Brand Strategy for
Serbian tourism “*?2004. godine za potrebe razvoja strategije brenda.

e Rad Krupke i Ze€evi¢a u okviru projekta ,,Report on appropriate measures
aimed to facilitate and stimulate increased tourism, and to develop the
tourism sector'®” Savetodavnog centra za ekonomska i pravna pitanja 2003.
godine, Kkoji se bavio potencijalima srpskog turizma, situacionom analizom,
strategijama i koristima razvoja, kao i benémarking analizom klju¢nih
konkurenata.

Od kljuénih 1 vaznijih radova u okruzenju moze se izdvojiti istrazivanje
konkurentnosti Slovenije kao turisticke destinacije'® koje obuhvata merenje indikatora
konkurentnosti definisanih integrisanim modelom konkurentnosti.

Takode znacajnije merenje konkurentnosti obuhvacéeno je i Indeksom konkurentnosti u
turizmu Svetskog ekonomskog foruma.

Do skorog perioda nije bilo zastupljeno merenje indikatora konkurentnosti turizma
Srbije na osnovu sveobuhvatnijeg istrazivanja i merenja indikatora vaznih za turisticku
privredu i onih u direktnoj korelaciji sa turizmom.

U pilot istrazivanju na doktorskim studijama Univerziteta Singidunum (2010.)
sprovedeno je istrazivanje indikatora konkurentnosti u oblasti dve uze grupe indikatora:
prirodnih 1 kulturno istorijskih resursa 1 uloge destinacijskog menadZmenta u postizanju
konkurentnosti'®>.Merenje indikatora konkurentnosti turizma Srbije intenzivnije se objavljuje

nau¢nim radovima podevsi od 2011. godine.’® ' 8 | ta istrazivanja pristup merenju

" Horwat Consultin Zagreb i Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu (2005). Strategija turizma Republike
Srbije, Ministarstvo trgovine turizma i usluga Vlade Republike Srbije. Dostupno na:
http://www.dgt.uns.ac.rs/download/ekturO4v.pdf -Pristup sajtu, maj 2011.

12 USAID (2014). A Brand Strategy for Serbian tourism, Selling Serbia and Belgrade to the World.

B3 Krupka, B. & Ze&evi, B. (2003) Report on appropriate measures aimed to facilitate and stimulate increased
tourism, and to develop the tourism sector, SCEPP.

1 Gomozelj, D. & Mihalig, T. (2008). Destination competitiveness—Applying different models, the case of
Slovenia. Tourism Management 29, pp. 294-307.

1> pavlovi¢, D. (2010). Indikatori konkurentnosti turisticke destinacije sa posebnim osvrtom na Srbiju. Prvi
projektni zadatak, doktorske studije, Univerzitet Singidunum; Pavlovi¢, D. (2010). Uloga destinacijskog
menadZmenta u postizanju dugorocne konkurentnosti turisticke destinacije. Drugi projektni zadatak, doktorske
studije, Univerzitet Singidunum

16 Armenski, T, Markovi¢, V, Davidovié, N, & Jovanovié, T. (2011). Integrated Model of Destination
Competitiveness, Geographica Pannonica, 15(2), pp. 58-69.

Y Popesku J. & Pavlovi¢ D. (2012). Tourist Destination Competitiveness: Case Study of Serbia. 4th Asia-Euro
Conference 2012 in Tourism, Hospitality & Gastronomy, THE WAY FORWARD: EXPLORING
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konkurentnosti zasnivaju na integrisanom modelu konkurentnosti (Dwyer i Kim, 2003),
istrazivacki pristup se oslanja na metodologiju koris¢enu na primeru Slovenije kao turisticke
destinacije®.

Poslednja znaCajna istrazivanja u domenu merenja konkurentnosti odnose se na
merenje vaznosti i performansi?* odredenih aktivnosti vezanih za turizam u cilju identifikacije
mogucih poboljSanja konkurentnosti. Navedeni pristup u istrazivanju generiSe rezultate koji
mogu biti upotrebljeni u cilju strateskog planiranja i odrzivog razvoja (Dwyer, Dragicevic,
Armenski, Mihalig, Cvelbar, 2015.)% %,

Analiza indikatora konkurentnosti srpskog turizma sprovedena je u izvestaju Svetskog
ekonomskog foruma (World Economic Forum - The Travel and Tourism Competitiveness
Index) prema njihovoj utvrdenoj metodologiji. Podaci Svetskog ekonomskog foruma ukazuju
da Srbija kao turisti¢ka destinacija ima nezavidnu vrednosti indeksa konkurentnosti. U 2015.
godini Srbija zauzima 95. mesto od 141 rangirane zemlje?* sto je nepovoljnije u odnosu na
2013. godinu kada je zauzimala 89. mesto od 140 rangiranih zemalja i 2012. kada je
zauzimala 82. mesto prema vrednosti indeksa®. Prema podacima iz izvestaja za 2015. godinu
Srbija je rangirana medu evropskim zemljama kao 35. od ukupno 37 zemlja. Uzimajuci u
obzir samo poslednji izvestaj lose stanje konkurentnosti zabeleZeno je u mnogim stubovima
konkurentnosti gde se posebno izdvajaju prirodni i kulturni resursi kao i politika turizma i
omogucavanje uslova. Posebno se, na osnovu ranga koji Srbija zauzima, izdvaja da negativan
uticaj na konkurentnost ima postoje¢e poslovno okruzenje, davanje prioriteta turizmu,
medunarodna otvorenost, infrastruktura vazduSnog saobracaja i stanje prirodnih resursa.

Iako su Strategijom razvoja turizma Srbije definisani turisticki proizvodi koji bi mogli
da budu konkurentni na medunarodnom trzistu (,,posebna interesovanja‘“, ,,gradski odmori®,
»poslovni turizam + MICE®, , kruzna putovanja®, ,,zdravstveni turizam”, ,,planine i jezera”,
,hautika”, ,,dogadaji“ i ,,ruralni turizam‘), ne mozemo sa sigurnos$¢u tvrditi da je u periodu od
njenog donosenja do danas doslo do poboljsanja konkurentske pozicije na medunarodnom
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planu. Ono S§to je vazno za podizanje konkurentske pozicije na turistickom trziStu jeste da
Srbija definiSe osnovne faktore koji uti¢u na losu konkurentsku poziciju. Podaci Svetskog
ekonomskog foruma ukazuju na nedostatke u odredenim indikatorima, izmerenim prema
utvrdenoj metodologiji koji se mogu posmatrati kao opsti indikatori. Medutim koriS¢enjem
metodologije drugih modela, razvijenim na primerima konkretnih destinacija, neophodno je
ukazati 1 na druge indikatore u susStinskoj korelaciji sa turizmom 1 sagledati njihovu
primenljivost na primeru Srbije. Na osnovu toga uspostavio bi se osnov za definisanje snaga i
slabosti konkurentske pozicije Srbije u tim faktorima pa je stoga pozeljno uspostavljanje
osnova za definisanje moguceg modela i indikatora za merenje konkurentnosti Srbije kao
turisticke destinacije

Istrazivanje specifi¢nosti procesa postizanja ¢vrste konkurentske pozicije na trziStu je
slozen proces Koji predstavlja podrsku uspostavljanju strategija dugorocnog i odrzivog
razvoja. Upravo iz tog razloga neophodno je obratiti paznju na kljuéne pokazatelje
konkurentnosti i stvoriti osnove za dalju razradu moguéeg modela konkurentnosti na primeru
Srbije kao turisticke destinacije

PREDMET, CILJ I ZADACI ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja jeste konkurentnost turistiCke destinacije i njeno merenje na
osnovu modela i indikatora konkurentnosti sa posebnim osvrtom na Srbiju.

Predmet istrazivanja pripada naucnim oblastima ekonomije i1 menadZmenta
(menadzment turisti¢ke destinacije).

Usmeravanje istrazivac¢kih napora ovog rada prema oblasti turizma i uze posmatrano
prema merenju konkurentnosti turistike destinacije u osnovi ima dve faze.

Istrazivanje je koncipirano kao teorijsko-empirijsko, $to je u osnovi opredelilo da u
prvoj fazi (teorijski deo) budu primenjene osnovne analiticke 1 sinteticke metode.

Teorijski pristup zasnovan je na nau¢nom objasnjenju pojma konkurentnosti,
objasnjenju sistema turizma i turisti¢ke destinacije kao i1 vaznosti unapredenja konkurentske
pozicije turistiCke destinacije u savremenim uslovima na turistickom trzistu. U skladu s tim
teorijski deo u osnovi definiSe okvir za merenje konkurentnosti turisticke destinacije.
Sintezom razli¢itih pristupa u razumevanju konkurentnosti i osvrtom na modele
konkurentnosti pronalazi se osnov za definisanje indikatora koji bi mogli posluziti kao
pokazatelji za ocenu konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije. Prva faza obuhvata i
analizu dosada$njih ocena konkurentnosti Srbije.

Prilikom izrade teorijskog dela koris¢eni su mnogi sekundarni izvori - prvenstveno
strana ali i domaca literatura koja obraduje pitanja konkurentnosti, konkurentnosti u turizmu i
konkurentnosti turisticke destinacije: knjige, zbornici radova, udzbenici, mnogi nau¢ni radovi
objavljeni u inostranim i domac¢im casopisima ¢ija je tematika turizam kao i istrazivanja koja
koriste modele konkurentnosti na primeru konkretnih turistickih destinacija.

Druga faza (empirijski deo) podrazumeva primenu teorijskih saznanja kako bi se
uspostavile moguce osnove za merenje konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.
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Oslanjajuci se na teorijski pristup, kvantitativna i kvalitativna istrazivanja usmerena su ka

merenju i oceni konkurentnosti Srbije gde primenu nalazi statisticki metod 1 metod ispitivanja
putem ankete.

Ciljevi istrazivanja su klasifikovani u skladu sa postavljenim nauéno-drustvenim
doprinosom.

Nau¢ni cilj:

Opis konkurentnosti turisticke destinacije kao i osnovnih modela i indikatora za
merenje konkurentnosti sa posebnim osvrtom na Srbiju.

DrusStveni cilj:

1.

Ukazivanje na vaznost postizanja ¢vrste konkurentske pozicije na turistickom
trziStu za Srbiju kao turisticku destinaciju;

Analiza najznacajnijih modela za merenje konkurentnosti i opredeljenje na osnovu
analize za konkretne indikatore kako bi se moglo sprovesti istrazivanje
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije;

Utvrdivanje kljuénih faktora, prednosti i nedostatke konkurentnosti srpskog
turizma. Istrazivanje obuhvata analizu pokazatelja konkurentnosti na osnovu
percepcije interesnih grupa u destinaciji (internih stejkholdera), percepcije
turistiCke traznje 1 percepcije inostranih organizatora putovanja o konkurentnosti
Srbije kao turisti¢ke destinacije (eksternih stejkholdera).

Za ostvarenje ciljeva istraZivanja postavljeni su slede¢i zadaci:

1.

Analizirati dosadasnja teorijska i empirijska istraZivanja koncepta konkurentnosti
u turizmu 1 konkurentnosti turisticke destinacije;

Definisati pojam, nivoe i oblike konkurentnosti u turizmu;

Ukazati na vaZnost postizanja ¢vrste konkurentske pozicije na turistickom trzistu
za destinaciju;

Ukazati na vaznost upravljanja turistiCkom destinacijom;

Uspostaviti uzro¢no-posledicnu vezu izmedu razvoja turizma u destinaciji i
postizanja njene konkurentnosti;

Istaknuti merenje konkurentnosti kao mogu¢i mehanizam za nadgledanje i
odrZavanje konkurentske pozicije turisticke destinacije;

Objasniti vaznost uloge interesnih grupa u postizanju konkurentnosti turisticke
destinacije sa posebnim osvrtom na ulogu organizatora putovanja i turisticke
traznje;

Izdvojiti i analizirati postoje¢e najznacajnije modele i pokazatelje za merenje
konkurentnosti turisticke destinacije;



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Izvrsiti uporednu analizu indikatora iz izveStaja konkurentnosti u turizmu
Svetskog ekonomskog foruma (TTCI) za posebnim osvrtom na Srbiju (za
nekoliko prethodnih godina);

Opis indikatora konkurentnosti turisticke destinacije sa posebnim osvrtom na
Srbiju;

Analiza konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije na osnovu prethodnih
istrazivanja;

Definisati osnove za uspostavljanje moguceg modela i indikatora za merenje

konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije;

Definisati, analizirati i izmeriti pokazatelje konkurentnosti Srbije kao turisticke
destinacije;

Definisati ciljne grupe ispitanika za merenje pokazatelja konkurentnosti Srbije
kao turisticke destinacije;

Kvantitativna analiza indikatora konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije
koriS¢enjem SPSS programa za statisticCku obradu podataka u druStvenim
naukama.

Na osnovu dobijenih rezultata izdvojiti one pokazatelje koji pozitivno ali i
negativno uti¢u na konkurentsku poziciju Srbije kao turisticke destinacije

Empirijsko istrazivanje obuhvaéeno ovim radom odnosi se na nekoliko polja:

1.

Merenje konkurentnosti Srbije na osnovu pokazatelja definisanih u integrisanom
modelu konkurentnosti turisticke destinacije — ispitivanje internih stejkholdera u
destinaciji na strani turisticke ponude i $ire;

Merenje konkurentnosti Srbije na osnovu ispitivanja turisti¢ke traznje;
Istrazivanje usmereno ka inostranim organizatorima putovanja,

Sagledavanje konkurentske pozicije Srbije na osnovu izvestaja Svetskog
ekonomskog foruma;

Istrazivanje u ovom radu obuhvata merenje konkurentnosti Srbije kao turisticke
destinacije kroz indikatore definisane u integrisanom modelu konkurentnosti Dwyer-a i Kim-
a. Istrazivacke tehnike zasnovane su na metodi ispitivanja putem ankete (formiranje upitnika i
merenja pokazatelja konkurentnosti koris¢enjem Likert-ove skale).

Istom tehnikom istrazivanja obuhvacena je analiza na osnovu ocene konkurentnosti
koju daje turisticka traznja. U tom kontekstu konkurentnost Srbije je analizirana kroz kvalitet
dozivljenog iskustva u Srbiji kao turistickoj destinaciji.

S obzirom da sagledavanje kompletne pozicije Srbije kao turisticke destinacije zahteva
i analizu dosada$njih istrazivanja, takode su upotrebljeni i sekundarni izvori podataka o
konkurentskoj poziciji Srbije na osnovu uporedne analize poslednjih izvesStaja Svetskog
ekonomskog foruma.



Vode¢i se pretpostavkom da je turisticka destinacija konkurentna i u onoj meri koliko
se ona nalazi u programima organizatora putovanja, inostrani organizatori putovanja imaju
takode ulogu u merenju konkurentnosti turisticke destinacije. Stoga istrazivanje obuhvata i
inostrane organizatore putovanja gde je putem ankete ustanovljeno da li je i u kolikoj meri
Srbija kao turisti¢ka destinacija uvrstena u njihove programe putovanja kao i koji su osnovni
razlozi ne uklju¢ivanja Srbije u njihovu ponudu. U osnovi je dobijena Sira slika i stav
inostranih turoperatora prema Srbiji kao turistiCkoj destinaciji i ocena njene konkurentske
pozicije na osnovu definisanih pokazatelja za ovu grupu ispitanika.

HIPOTEZE, METODI I OCEKIVANI DOPRINOS ISTRAZIVANJA

U istrazivanje u disertaciji polazi se od osnovne hipoteti¢ke tvrdnje:

Ostvarivanje rezultata koji doprinose dugoro¢noj konkurentnosti obezbeduje
kontinuirani razvoj turisti¢ke destinacije $to uslovljava da merenje indikatora konkurentnosti
moze predstavljati osnov za analizu i unapredenje daljeg razvoja odnosno konkurentskog
polozaja turisticke destinacije.

Svrha empirijskog dela rada jeste da se testiraju hipoteti¢ke tvrdnje izvedene iz
navedene osnovne hipoteze.

e HI1: U podrucju prirodnih u kulturnih resursa koje poseduje Srbija je konkurentnija u
odnosu na podrucje stvorenih resursa;

e H2: U podrucju prirodnih i kulturnih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu na
potpomazuce faktore;

e H3: U podrucju prirodnih 1 kulturnih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu na
menadzment;

e H4: U podrucju prirodnih i kulturnih resursa koje poseduje Srbija je konkurentnija u
odnosu na uslove okruZenja

e HS5: U podrucju stvorenih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu na potpomazuce
faktore;

e H6: U podrucju stvorenih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu na menadzment;

e H7: U podrucju stvorenih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu na uslove
okruzenja;

e HS8: U podruc¢ju potpomaZzucih faktora Srbija je konkurentnija u odnosu na
menadzment;

e H9: U podruc¢ju potpomaZzucih faktora Srbija je konkurentnija u odnosu na uslove
okruZenja;

e H10: U podru¢ju menadzmenta Srbija je konkurentnija u odnosu na uslove okruzenja;

e H11: Turisti¢ka traznja, na osnovu dozivljenog iskustva, pozitivnije ocenjuje
konkurentnost Srbije kao turistiCke destinacije u odnosu na stejkholdere u destinaciji i
inostrane organizatore putovanja;

e H12: Stavovi inostranih organizatora putovanja mogu biti relevantan pokazatelj u
oceni konkurentnosti turisticke destinacije



Istrazivacke metode

Koristi¢e se slede¢e metode istrazivanja: logicko-dijalekti¢ki metod, metoda teorijske
analize, istorijska, deskriptivna, komparativna, analiticko-sinteticka metoda, metoda
konkretizacije, metoda apstrakcije, metoda generalizacije, metoda ispitivanja putem ankete,
ekonomska i statisticka analiza, logi¢ko-dijalekticki metod, metoda dokazivanja i
opovrgavanja, kvantitativna analiza sadrzaja.

U osnovi upotreba statisticke metode se odnosi se na uporedbu SPSS programa za
statistiCku obradu podataka u drustvenim naukama:

e Deskriptivni statisticki prikazi;

e Metoda glavnih komponenti;

e ANOVA analiza za utvrdivanje razlika izmedu grupa
e Testiranje hipoteza t-test statistike;

Ocekivani drustveno-nau¢ni doprinos istraZzivanja sadrzan je u slede¢em:

e Sistematizovan prikaz rezultata dosadasnjih istrazivanja konkurentnosti Srbije kao
turisticke destinacije;

e Utvrdivanje prednosti i nedostatka srpskog turizma na osnovu uspostavljene veze sa
procesom merenja i postizanja konkurentskih prednosti na medunarodnom trzistu $to
dalje uvodi u;

e Ocenu konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije;

e Uspostavljanje osnova za definisanje mogucih pokazatelja i modela za merenje
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije

e lzdvajanje pokazatelja pozitivnog i negativnog uticaja na konkurentnost $to moze
posluziti kao osnova za definisanje predloga mera i unapredenje konkurentske pozicije
Srbije kao turisticke destinacije

STRUKTURA RADA

Rad se sastoji iz tri dela.

U prvom delu ustanovljene su pocéetne osnove za analizu problema istrazivanja u
disertaciji kroz opsti pristup u razumevanju pojma i osnovnih karakteristika turistiCke
destinacije. Ukazano je na vaznost sistema turizma, njegovih delova i veza koje se ostvaruju
izmedu delova sistema. Naglaseni su mesto 1 uloga sistema turizma u Sirem drustvenom
sistemu kao i znacaj turisticke destinacije u sistemu turizma. Shodno predmetu disertacije
posebna paznja je posveéena definisanju pojma turisticke destinacije kroz sintezu razli¢itih
teorijskih pristupa. Ukazano je na tipologiju destinacija i obrazlozene su razlike izmedu vrsta
turistickih destinacija. Istaknut je znacaj Zivotnog ciklusa proizvoda turisti¢ke destinacije kao
I pristupi u definisanju osnovnih elementa turisticke destinacije. U prvom delu disertacije
posebno su istaknuti teorijski stavovi autora o navedenim pitanjima.
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Drugi deo rada sastoji se iz Cetiri uze celine. Polazi se od analize koncepta
konkurentnosti i njegove definicije. U tom cilju napravljen je osvrt na evolutivni tok razvoja
misli o konkurentnosti uopste pocevsi od Adam-a Smith-a do Porter-a i savremenih pristupa u
sagledavanju i ocenjivanju konkurentnosti na globalnom nivou. Analizirani su nivoi i
elementi konkurentnosti sa posebnim osvrtom na nacionalnu konkurentnost. Dalja analiza,
vodena pristupom uvodenja u problem od ,,opSteg ka pojedinaénom®, uzima u razmatranje
problematiku konkurentnosti u turizmu, odnosno blize konkurentnosti turisticke destinacije,
gde je ukazano na znacaj konkurentne turisticke destinacije za sistem turizma uopste. Ovaj
deo drugog rada posebno istice mnogobrojne stavove autora i gledista o samoj konkurentnosti
turisticke destinacije. Istaknuti su i posebno obradeni oblici konkurentnosti kroz naglasavanje
viSedimenzionalnosti konkurentnosti turisticke destinacije. Posebno su naglasene |
komparativne i konkurentske prednosti.

U nastavku drugog dela rada paZnja je usmerena na lanac vrednosti 1 njegov znacaj u
konkurentnosti uz isticanje vaznosti dozivljaja koji turista stiCe na putovanju za sveukupnu
konkurentnost turisticke destinacije. Poseban segment ovog dela posvecen je doprinosu,
znacaju 1 ulozi koju u postizanju konkurentnosti turistiCke destinacije ima destinacijski
menadzment. U tom kontekstu, istaknut je znacaj destinacijskog menadzmenta za postizanje
dugorocne konkurentnosti. Navedeni su stavovi u literaturi o vaznosti organizacionih oblika
upravljanja turistickom destinacijom. Uspostavljena je paralela izmedu postizanja
konkurentnosti i destinacijskog planiranja i razvoja. Paralela je takode postavljena izmedu
kreiranja dugoro¢no efikasnog brenda turisticke destinacije i njene konkurentnosti na trzistu.
Sa aspekta uloge destinacijskog menadzmenta, u upravljanju i postizanju dugoro¢ne
konkurentnosti turisti¢ke destinacije, izdvojen je i znacaj ljudskih resursa turisti¢ke destinacije
kao jedan od faktora konkurentnosti kao i upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija.

Treca, uza celina, drugog dela disertacije istice fundamentalnu ulogu interesnih grupa
u razvoju turisticke destinacije, znacaj upravljanja stejkholderima i njihov doprinos u oceni
konkurentnosti turisticke destinacije. U cilju opravdavanja prilagodavanja u modelu za
merenje konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije (tre¢i deo disertacije) posebno je
analiziran znacaj i definisana Sira uloga i uticaji turisticke traznje i inostranih organizatora
putovanja kao zainteresovanih strana u postizanju dugorocne konkurentnosti turisti¢ke
destinacije. Posebno posmatranje ove dve grupe stejkholdera zasnovano je na ocenama
konkurentnosti koje daju shodno modelu kori§¢enom u empirijskom delu disertacije.

ZavrSetak drugog dela rada uvodi detaljnije u analizu merenje konkurentnosti
turisticke destinacije. U ovom delu rada objasnjeni su modeli koji su upotrebljeni kao osnova
i vodilja za definisanje istrazivanja - merenje konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.
Znacaj njihove analize proizilazi iz obradivanja problematike indikatora, odnosno pokazatelja
I faktora konkurentnosti. Ukazano je na najznacajnije modele za merenje konkurentnosti. Na
taj nacin izvrSena je svojevrsna sinteza koja je dalje opredelila izbor indikatora za merenje
konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije. Znacajnija paznja usmerena je, izmedu
ostalim, na tri modela za merenje konkurentnosti: model Ritchie-a i Crouch-a, Integrisani
model Dwyer-a i Kim-a koji su posluzili u definisanju indikatora konkurentnosti za Srbiju, i
Indeks konkurentnosti u turizmu Svetskog ekonomskog foruma. Indeks konkurentnosti je
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posebno analiziran sa aspekta njegove relevantnosti i opste primenljivosti u merenju
konkurentnosti turistickih destinacija na globalnom nivou. Metodologija, indikatori i odredeni
rezultati do kojih dovodi ovaj model analizirani su na primeru rezultata iz dela izvestaja za
2013. godinu i 2015. godinu koji se odnose na Srbiju kao turisticku destinaciju.

Tredi deo disertacije usredsreden je na konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije
i njeno merenje. Analizirana su i prikazana dosada$nja istrazivanja o konkurentnosti Srbije
kao turisti¢ke destinacije. Zatim su prikazani rezultati sopstvenog empirijskog istrazivanja
koji su za cilj imali testiranje uspostavljenih indikatora za merenje konkurentnosti na
konkretnom primeru Srbije kao turistiCke destinacije. To je dalje posluzilo uspostavljanju
osnova za definisanje konkretnog modela, prilagodenog integrisanog modela konkurentnosti,
relevantnog za Srbiju i njen konkurentski set. Empirijski deo ukazuje na stavove interesnih
grupa (internih stejkholdera), turisticke traznje i inostranih organizatora putovanja (eksternih
stejkholdera) o konkurentnosti Srbije kao turisti¢ke destinacije.
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1. Turisticka destinacija: pojam i osnovne
karakteristike

Turizam kao privredna delatnost odnosno ekonomska aktivnost prema Page-u i Hall-
u®, moze biti posmatran kao slozena celina odnosno sistem koji se sastoji od razli¢itih
elemenata izmedu kojih su uspostavljene odredene veze i odnosi. Popesku tvrdi da je sistem
turizma deo privrednog sistema jedne zemlje ali i §ireg drustvenog sistema?’. Vanhove istice
da je sistem osnovnih veza u turizmu uspostavljen izmedu njegovih sastavnih delova koje ¢ini
turisti¢ka traznja; povezuju¢e komponente koje predstavljaju ,,produzenje turisticke ponude* i
ponuda u destinaciji: atraktivnosti usluge/pogodnosti i infrastruktura®®

Kako Weawer i Lawton, analizirajuéi Leiper-a, izdvajaju:*® najmanje jednog turistu;
emitivni region; tranzitni region; receptivno turisticko podrucje (destinaciju); turistiCku
privredu. Leiper-ov sistem turizma® isti¢e meduvezu i donose izmedu osnovnih elemenata
sistema stavljaju¢i akcenat na veze i odnose unutar sistema i veze i odnose sistema sa
okruZzenjem odnosno $irim drustvenim sistemom kome sistem turizma pripada.

U celokupnom sistemu turizma istice se vaznost turistiCke destinacije za njegovo
funkcionisanje. Tako Baggio naglasava da i turisticka destinacija moze biti posmatrana kao
promenljivi, dinamican, adaptivni sistem, slozen skup razli¢ith medusobno povezanih
komponenti (ekonomskih, socijalnih i ekoloskih faktora) ¢ija je klju¢na karakteristika

ey L . . . 31
kompleksnost koja uti¢e na dinamicko ponasSanje turizma kao sistema™ .

Uvidajuéi znacaj turistiCke destinacije za sistem turizma u celini neophodno je
definisati sam pojam, ukazati na njene najznacajnije karakteristike i izdvojiti njene elemente.

Savremeni pristup definisanju pojma turisticke destinacije, preuzetog iz engleskog
jezika, blize odreduje destinaciju kao ,,mesto u koje neko ili nesto ide ili se Salje* odnosno
,mesto na koje ¢e ljudi posebno putovati da bi ga posetili“*?> Ovakav pristup izveden je iz
ranijih izvornih znacenja samog pojma destinacija: re¢ vodi poreklo iz engleskog jezika (kasni
srednji vek), a nastala je od latinske re¢i destinatio koji ,,oznacava odredenje, opredeljenje,
namenu i krajnji cilj“* i destinare®- osnovati ili uspostaviti firmu. Sustinski, originalni

smisao izvorne reci destinacija odnosi se na ,,akciju koja podrazumeva nekog ili nesto za cilj*.

% page, S. Hall, M. (2014). The Geography of Tourism and Recreation: Environment, Place and Space.
Routledge, p.3

2 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 21.

%8 \/anhove, N. (2011). The Economics of Tourism Destinations. Routledge, pp. 96-99

“\Weaver, D. & Lawton, L. (2010). Tourism management — fourth edition, John Wiley & Sons Australia, Ltd.,
pp. 20-22.

% Leiper, N. (1995). Toursim Management, Collingwood, Vic.: TAFE Publications.

31 Baggio, R. (2013). Studying complex tourism systems: a novel approach based on networks derived from a
time series. Proceedings of the XIV April International Academic Conference on Economic and Social
Development, Moscow, April 2-5. Dostupno na: http://arxiv.org/ftp/arxiv/papers/1302/1302.5909.pdf - Pristup
sajtu mart, 2014.

32 Oxford Dictionaries - http://oxforddictionaries.com/definition/english/destination?q=destination — pristup sajtu
22.02.2013. godine

%3 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 25.

% Oxford Dictionaries. Retrieved February, 2013.from Oxford Dictionaries
http://oxforddictionaries.com/definition/english/destination?q=destination

13


http://arxiv.org/ftp/arxiv/papers/1302/1302.5909.pdf
http://oxforddictionaries.com/definition/english/destination?q=destination
http://oxforddictionaries.com/definition/english/destination?q=destination

Pojam je kasnije odredivan prema znacenju ,,biti predodreden za mesto* da bi pocetkom X1X

. y 35
veka ovaj pojam oznac¢avao samo ,,mesto""".

Postoje i odredena opre¢na misljenja oko odgovarajuée upotrebe termina resort i
upotrebe termina destinacija. S jedne strane, Prideaux objasnjava da termin resort moze biti
definisan 1 koriS¢en istovetno sa terminom destinacija kao sinonim®®. Termin resort, prema
Stock-u i drugima, predstavlja ,,specifi¢ni teritorijalni oblik geografskog mesta ¢ije aktivnosti,
manja veli¢ina i oblik razlikuju to mesto od drugih mesta, npr. gradova“*’. To je ,,mesto koje
se posecuje zbog odmora, rekreacije ili u neku drugu svrhu“*®, odnosno kako Cooper i drugi
naglaSavaju ,,mesto koje privla¢i veliki broj turista 1 kojem turizam daje posebne
karakteristike tako da prihod ostvaren na osnovu turizma ima vaznu ulogu u njegovom
funkcionisanju“®®. Takode, Lumsdon i Page, tvrde da se pod pojmom moze se smatrati
»specificni urbani lokalitet specijalizovan u turizmu i definisan funkcijama: odredeno
podrucje izdvojeno za odmor koje obezbeduje usluge za kratkorocne posetioce, sadrzi Sirok
spektar turistickih atrakcija i obezbeduje komercijalni smestaj*’. Daljom analizom pojma
Prideaux objasnjava da je termin resort ranije koris¢en u kontekstu prostorne celine u kojoj je

turizam glavna delatnost, dok se destinacija moZe smatrati §irim prostornim podru¢jem™.

Sa aspekta kompleksnih odnosa ponude i traznje pojam turistickog mesta (mesta za
odmor, resort-a) nije u potpunosti sveobuhvatan pa stoga pojam turisti¢ke destinacije, kao
prostor odredene politicke jurisdikcije, kako isticu Ritchie i Crouch, §ire obuhvata:*
nacionalni nivo ili odredenu zemlju (drzavu); makro region — koji se sastoji od nekoliko
zemalja ili destinacija koja prevazilazi nacionalne granice; pokrajina ili republika u okviru
Sire drzave; lokalizovani region u okviru jedne zemlje grad; park, istorijsko mesto, spomenik,
koji je dovoljno znacéajan da privuce turiste (posetioce), ,,lako uocljive institucije* (Diznilend,
Ermitraz i sl.) koji imaju dovoljnu pokretacku snagu da se klasifikuju kao destinacija.

Definisanje pojma destinacije nije jednostavno. Razli¢iti pristupi izdvajaju brojne
definicije i odrednice na osnovu kojih se postavlja osnova za mogucu sintezu i definisanje
jedne sveobuhvatne definicije turisticke destinacije. Hronoloski, kao najznacajnije definicije u
prethodnih nekoliko decenija, mogu se izdvojiti sledece:

% |sto.

% prideaux, B. (2009). Resort Destinations, Evolution, Management and Developement, Elsevier, p. 10.

%" Stock, M., Clivaz, C., Crevoisier, O., Kebir, L., & Nahrath, S. (2014). The circulation of wealth. Resort
development and touristic capital of place. MAPS - Maison d’analyse des processus sociaux, Working Paper 5 —
2014/E, Universite de Neuchatel, p.4. http://www2.unine.ch/cms/site/maps/op/edit/pid/11195 - Pristup sajtu,
januar, 2015.

%  Oxford Dictionaries.  Dostupno, februar ~ 2015. Dostupno na: Oxford  Dictionaries
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/resort

%9 Cooper, C. at al. (2008). Tourism: Principles and Practice. Harlow: Financial Times Prentice Hall, p.105

0 Lumsdon, L, Page S. (2007). Tourism and transport — Issues and agenda for the new millennium. Routledge; 1
edition, p. 80

* Prideaux, B., (2009). Resort Destinations, Evolution, Management and Developement, Elsevier, p. 10.

*2 Ritchie, B. R. J, Crouch, G. I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 151.
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A. J. Bukrart i S. Medlik definiSu turisticku destinaciju kao: ...Geografsku jedinicu
koju posecuju turisti, a moze biti samostalni centar, selo, grad, okrug, regija, ostrvo, zemlja
ili kontinent.*

P. Murphy 1985. godine, koriste¢i se Georgulas-ovim pristupom definise
»destinacijska podru¢ja® kao: Podrucja sa razlicitim prirodnim i/ili  stvorenim
karakteristikama koje privlace posetioce (nelokalne) za razlicite aktivnosti. 44

C. A. Gunn definiSe turisticku destinaciju kao: Geografsko podrucje koje sadrzi
kriticnu masu razvoja koji zadovoljava potrebe turista.*

M. Coltman turisti¢ku destinaciju posmatra kao: Podrucje sa prirodnim svojstvima,
karakteristikama ili atraktivnostima koje priviace nelokalne posetioce.*®

I. Goordon i B. Goodal smatraju da: Destinacije mogu da se preklapaju i uticu jedna
na drugu odnosno mogu ukljucivati mozaik turistickih mesta ili podrucja od kojih svako

V. . . e r A7
sadrzi mozaik turistickih preduzeca.

R.C. Mill i A. Morrison prvi put 1992. destinaciju definiSu na slede¢i nacin: U
destinaciji postoji miks medusobno zavisnih elemenata. Elementi su meduzavisni jer da bi se
proizveo zadovoljavajuci dozivljaj tokom odmora svi elementi moraju biti prisutni.
Destinacija se sastoji od: atrakcija, objekata, infrastrukture, transporta i hotelijerstva i
ugostiteljstva.*®

G. Mclntyre izdvaja da: Destinacija predstavlja skup atraktivnosti i odnosnih
turistickih objekata i usluga koje turista ili grupa turista bira ili koju ponuda odabira da

. 49
promovise.

Prema Cooper-u i drugima: Destinacija je razlog za putovanje, a atrakcije u
destinaciji generisu posete. Destinacija predstavlja razlog postojanja tu rizma.*

Prema Lumsdon-u: Turista smatra destinaciju mestom otklonjenim od svakodnevnih
briga koje okruzuju mesto u kome stanuje, mesto gde turista/posetilac ima porodicu i posao.™

D. Buhalis definise destinaciju kao: ,, Amalgam” turistickih proizvoda/usluga koji nudi
jedinstveno iskustvo korisnicima. Takode, prema njemu destinacija se moze posmatrati i kao
perceptivni koncept koji se moze subjektivno tumaciti od strane potrosaca, u zavisnosti od
itinerera (pravca kretanja) turiste tokom putovanja, svrhe posete, iskustva tokom prethodnih
putovanja i sl. >

* Bukrart, A. J, Medlik, S. (1974). Tourism: Past, Present And Future. Heinemann Educational Books, p. 46-
* Murphy, P. (2013). Tourism. A Community Approach. Routledge, first published in 1985, p. 7

*> Gunn, C. A. (1988). Vacationscape, Designing Tourist Regions, Van Nostrand Reinhold, New York.

“® Coltman, M.M. (1989). Tourism Marketing. New York, Van Nostrand Reinhold

*" Gordon, I, Goodall, B. (1992). Resort Cycles and Developement Process. Built Environment, Vol. 18, No. 1,
*® Mill, R.C. Morrison, A.M. (1992). The Tourism System. Englewood Cliffs, p. 263. prema: Mill, R.C.
Morrison, A.M. (2012). The Tourism System. Kendall Hunt Publishing Company, edition 7

* Mclntyre, G. (1993). Sustainable tourism development: Guide for Local Planners, WTO, Madrid, 1993.

%0 Cooper, C. et al. (1993). Tourism. Principles and Practice. London, p. 77.

5! Lumsdon, L. (1997). Toursim Marketing, International Tourism Business Press, London, p. 239

52 Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Vol.21(1), pp.
97-116.

15



S. Pike, isti¢e: Destinacija je geografski prostor u kome postoji klaster turistickih
resursa, a ne politicke granice. >3

S. A. Haugland i drugi analizirajuéi literaturu dolaze do zakljucka: Turisticka
destinacija se moze smatrati slozenom mrezom koja ukljucuje veliki broj koproizvodaca
isporucujuci Sirok spektar proizvoda i usluga.54

W. Framke u svom radu isti¢e da pristup definisanju turisti¢ke destinacije moze biti
zasnovan na konvencionalnom, odnosno klasi¢nom pristupu i socioloSkom razumevanju
turisticke destinacije. > lako definisanje pojma turisticke destinacije nije jednostavno,
pozeljno je destinaciju posmatrati kao skup iskustava odnosno dozivljaja koje turista sti¢e u
destinaciji. Opravdanost ovakvog pristupa proizilazi iz usmerenosti ka zadovoljavanju
postoje¢ih i buducih zZelja i potreba turista. IzloZenost destinacije uticaju savremenih
tendencija u razvoju turizma postavlja osnov za definisanje turisticke destinacije u skladu sa
promenama podstaknutim globalnim i lokalnim trendovima, naroc¢ito onim izrazenim kod
traznje i onim obuhvaéenim konceptom odrzivog razvoja turizma.

Stoga, turisticku destinaciju je potrebno posmatrati 1 Sire od geografskog/geografskih
podru¢ja odredene politicke jurisdikcije, Sire od odredenih atraktivnosti i resursa koje
poseduje, Sire od podrucja ¢iji sastavni deo Cine turisti podstaknuti na posetu radi
zadovoljenja svojih potreba i sticanja dozivljaja definisanog odredenim itinererom. Turisticku
destinaciju potrebno je definisati i u skladu sa ukupnim razvojem turizma podstaknutim
odgovornim pristupom u koriséenju resursa radi zadovoljenja potreba turista i kreiranja
dozivljaja, a sve u cilju postizanja Sireg druStvenog blagostanja od kog ¢e korist imati razli€iti
akteri koji direktno ili indirektno ucestvuju, doprinose ili koriste blagodeti razvoja turizma u
odredenom podrucju.

Shodno pristupima definisanja pojma turisticke destinacije, A. Morrison izdvaja
osnovne karakteristike turisticke destinacije naglaSavajuc¢i da su to geografska podrucja koja
privlade turiste. Osnovne karakteristike turisticke destinacije prema njemu su:>®

e Geografsko podrucje koje ima administrativnu granicu ili granice;

e Mesto gde turisti mogu pronaci smestaj i ostvariti nocenje;

e Destinacijski miks (proizvodi, usluge, atrakcije, dogadaji, transport,
infrastruktura, resursi, gostoprimstvo i sl.) je dostupan posetiocima;

e Postoje marketinski napori u turizmu;

e Organizaciona struktura za koordinisanje je formirana (DMO);

¢ ImidZ mesta je pozicioniran u turistickoj svesti;

http://bournemouth.academia.edu/DimitriosBuhalis/Papers/73369/Marketing_the competitive destination_of_th
e_future - Pristup sajtu, februar 2012.

>3 Pike, S. (2008). Destination Marketing. Butterwotrh-Heinemann, Oxford, p. 24.

> Haugland, S.A. Ness, H. Gronseth, B. Aarstad, J. (2011). Development of tourism destinations: An Integrated
Multilevel Perspective. Annals of Tourism Research, Vol. 38, No. 1, pp. 268-290, p. 268

% Framke, W. (2002). The ‘destination’: A problematic Concept. Proceedings, 10th Nordic Symposium for
Tourism Researchers, Vasa.
http://fama2.us.es:8080/turismo/turismonetl/economia%20del%20turismo/demanda%20turistica/ DESTINATIO
N%20PROBLEMATIC%20CONCEPT.PDF — Pristup sajtu mart, 2011.

% Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 4.
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e Vlada je uvela zakone i regulacije u kontroli razli¢itih aspekata turizma;
e Postoji mnostvo zainteresovanih grupa u turizmu

Pored samog pristupa definisanju turisticke destinacije neophodno je ukazati i na
tipologiju turistickih destinacija gde se u akademskim krugovima izdvaja nekoliko pristupa.
Kako Buhalis obja$njava one mogu ,varirati od namenski izgradenih mesta za odmor u
kojima su sve funkcije usmerene ka turizmu kao, dominantnoj aktivnosti preko gradova i
drzava kao celina u kojima je turizam od manjeg znacaja“>’. Laws izdvaja i tipologiju
turistickih destinacija za inostrane turiste®® izdvajaju¢i glavne gradove kao turisticke
destinacije, razvijene tradicionalne centre, turing centre i namenski izgradene destinacije.

Posmatranjem destinacija kao primarnih i sekundarnih Mill i Morrison® definisu
primarne kao one koje su dovoljno privlaéne i kao takve stimuliSu potrebu koja usmerava ka
cilju satisfakcije turista tokom boravka u destinaciji nekoliko dana ili duze. Sekundarna
destinacija je “bilo zanimljivo, bilo neophodno mesto posete na putu prema primarnoj

destinaciji i koje je upravljeno na satisfakciju turista za dan ili dva>®.

Lumsdon izdvaja sledece grupe turistickih destinacija:®® klasi¢ne destinacije sa
prirodnim, kulturnim 1 istorijskim privla¢nostima, destinacije sa specificnim predelima ili
zivim svetom, destinacije poslovnog turizma, destinacije za predah (stopover destinations),
destinacije za kratki boravak (short break destinations) i destinacije za jednodnevne posete.

Destinacije su u literaturi uglavnom razvrstavane prema razli¢itim karakteristikama,
medutim ,,bilo je i pokusaja da se pojedine destinacije dovedu u vezu sa odredenim tipom
turista”® uzimajuéi u razmatranje turiste i destinacije koje turisti pose¢uju. Svakako na takav
pristup moze se ukazati i danas. Medutim, nije nuzno ispravno da turista odreduje tip
destinacije, ve¢ destinacija moze biti predodredena odredenom tipu u skladu sa resursima i
atraktivnostima koje poseduje. S druge strane, moguce je da potraznja za pojedinim oblicima
alternativnog turizma uspostavi preduslov odredenim destinacijama za usmeravanje u cilju
kreiranja ponude koja je opet u skladu sa takvom potraznjom. Kreiranje takve ponude opet
zavisi od resursa kojima destinacija raspolaze. Kao primeri takvih alternativnih vidova
turizma nalaze se Eko turizam i Eko destinacije, avanturisticki turizma i destinacije
avanturisti¢kog turizma ali i destinacije koje su predodredene na osnovu drugih faktora kao
Sto su destinacije koje se u odredenim momentima mogu usmeriti ka “turizmu katastrofe”®?

5" Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Vol.21(1), pp.
97-116.
http://bournemouth.academia.edu/DimitriosBuhalis/Papers/73369/Marketing_the_competitive_destination_of th
e_future - Pristup sajtu, februar 2012.

% Laws, E. (1995). Tourist destination management: Issues, Analysis and Policies, Routledge; 1st edition, p.23
prema: Zecevi¢, B. (2002). Dinamika razvoja turisti¢kih destinacija — koncept Zivotnog ciklusa, Ekonomski
anali, vol. 44. (155), str. 149.

% Mill, C.R, Morrison, M.A. (1985.). The Tourism System — An Introductory Text, Prentice- Hall, Inc., New
Jersey, pp.203-204.

% Raboti¢, B. (2009). Turisticko vodenje u savremenom turizmu, doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum,
str 45.

%1 Lumsdon, L. (1997). Tourism Marketing, International Tourism Business Press, London, p. 241

%2 McIntosh, W.R, Goeldner, R.C. (1986). Tourism — Principles, Practices, Philosophies, John Wiley & Sons,
New York, pp. 136-138. prema: Raboti¢, B. (2009). Turisticko vodenje u savremenom turizmu, doktorska
disertacija, Univerzitet Singidunum, str 45.

% Disaster tourism
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kao alternativnom obliku turizma koji je podstaknut odredenim prirodim nepogodama
(cunami i sl.) zatim ka “dark turizmu” odnosno destinacijama sa sumornim ali zanimljivim
mestima za odredene trziSne segmente (Ausvic i sl.).

Prilikom razvrstavanja turistickih destinacija neophodno je osvrnuti se na razvoj
turistickih destinacija kroz razli¢ite faze. Kako Popesku64 i Zetevic® naglaSavaju destinacije
tokom vremena prolaze kroz odredene faze, $to ukazuje na dinamicke ¢inioce razvoja. Te faze
se odnose na znac¢ajne promene naro¢ito one U broju turista, no¢enja i smestajnih jedinica u
destinaciji. Sustinski ovde se moze govoriti o zivotnom ciklusu turisti¢ke destinacije 0dnosno
destinacijskog proizvoda.

Sest osnovnih faza evolucionog ciklusa koje je ustanovio R. W. Butler su:®®
istrazivanje - broj posetilaca je mali i postoji nedostatak smestajnih objekata i infrastrukture;
ukljucenje/ucesée - karakteriSe veci broj posetilaca, razvoj infrastrukture i prilagodavanje
razvoju turizma; razvoj - intenzivni razvoj, definisanje trzisnih segmenata, povecanje broja
turista u odnosu na lokalno stanovni$tvo, pojava konflikta i negativnih posledica po resurse
destinacije; konsolidacija — lokalna privreda je u velikoj meri vezana za turizam, stopa
povecanja turista se smanjuje, uklju¢ivanje preduzeca turisticke i komplementarne privrede,
napori za produzavanje sezone i trziSta; stagnacija — javljaju se ekonomski, ekoloski i
drustveni problemi, maksimalan broj turista i maksimalna iskoris¢enost kapaciteta; opadanje,
podmladivanje ili konverzija - destinacijski proizvod viSe nije interesantan, mogucnost
gubljenja borbe sa konkurentima, kreiranje dodatne vrednosti i produzavanje Zivotnog
ciklusa, usmeravanje ka drugim trzisnim segmentima, inoviranje i podmladivanje proizvoda.
Neophodno je kontinuirano pratiti i nadgledati Zivotni i evolucioni ciklus destinacije. Samim
tim $to destinacija prolazi kroz zivotni ciklus to predstavlja destinaciju kao zivi entitet®’.
Promene koje se javljaju u fazama, a naro€ito u fazi nakon stagnacije, odnosno saturacije
destinacijskog proizvoda, mogu opredeliti da se destinacije usmere i ka drugim proizvodima
koje do tada nisu nudili turistima menjajué¢i na taj nadin trziSne segmente, samim tim
menjajuci delimi¢no 1 tip destinacije kojem pripada. Ovo je naroito izrazen slucaj; kod
destinacija gde je masovni turizam izvrSio veliki pritisak na nose¢i kapacitet turisticke
destinacije.

Turisticka destinacija, kao i svaki drugi sistem, sastoji se iz odredenih elemenata.
Postoje razli¢ita tumacenja elemenata turisticke destinacije od kojih su neka zasnovana na
marketing pristupu, prema ¢emu ih izdvaja Lumsdon®: osnovne atraktivnosti, izgradeno
okruzenje, potpomazuce usluge i socio-kulturnu dimenziju destinacije

Pozivajuéi se na Cooper-a®® Della Corte i drugi zdvajaju i slede¢e misljenje koje
osnovne elemente oznacava kao ,,4A“: atraktivnosti (Attractions), pogodnosti (Amenities) -

* Popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 40.

% Zeevié, B. (2002). Dinamika razvoja turistickih destinacija — koncept Zivotnog ciklusa, Ekonomski anali, vol.
44, (155), str. 151.

% Isto.

’Haywood, M. K. Legitimising the TALC as a Theory of Development and Change, u: Butler, W. R. (2006).
Tourism Area Life Cycle, Vol. 2, Conceptual And Theoretical Issues, Channel View Publications, p 29.

%8 Lumsdon, L. (1997). Tourism Marketing, International Tourism Business Press, London, pp. 238-239 u
Popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 33.

% Cooper, C. et al. (2000). Tourism — Principles and Practice, Longman, str. 103.
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smestaj, restorani, zabava, trgovina i ostale usluge, pristupacnost (Access) - lokalni saobracaj,
transportni terminali i pomoéne usluge (Ancillary services) u formi lokalnih organizacija’.
Isti autori istiCu 1 Siri pristup koji ima Buhalis, nadovezujuéi se na Cooper-a. Pored 4A
izdvaja se jos 2A s$to ¢ini ukupno Sest klju¢nih ,,determinanti* koje je potrebno posmatrati u
analizi turisticke destinacije:’* atraktivnosti (Attractions); pristupacnost (Accesability) —
transportni sistem; pogodnosti (Amenities): smestaj, ugostiteljski objekti, maloprodajni
objekti, druge turisticke usluge; dostupni paket aranzmani (Available packages); aktivnosti
(Activities) dostupne u destinaciji; pomoc¢ne usluge (Ancillary services): ostale usluge koje
koriste turisti.

Baki¢ izdvaja osnovna tri elementa posmatrano sa aspekta primene marketing
koncepcije, odnosno definisanja destinacije kao integrisanog turistickog proizvoda na makro
nivou:’? atraktivnost, pristupagnost i uslovi za boravak.

V.T.C Middleton, Fyall, Morgan, i Ranchold sa marketinskog gledista ovome dodaju i
imidz destinacije i cenu za potrosaca’®, medutim Popesku izdvaja da navedena ,,dva elementa
ne spadaju u definisani pojam objedinjenog turistickog proizvoda. Imidz i nain opazanja
mesta-destinacije od strane potroSaa predstavljaju vazne Ccinioce koji uticu na izbor
konkretne turisticke destinacije, ali se ne mogu ukljuciti u turisticki proizvod kao posebni
elementi“’*. U tom kontekstu destinaciju kao jedan objedinjeni turisti¢ki proizvod moZemo
posmatrati kroz spoj elemenata kao $to su atraktivnost, pristupacnost i uslovi za boravak koje
¢ine ,faktori izvorne i izvedene ponude koji se mogu Klasifikovati i kao atraktivni,

komunikativni i receptivni faktori destinacije (regiona ili zemlje)*".

Takav stav u saglasnosti je sa zapaZzanjima Morrison-a koji govori o miksu kojem
pripadaju osmisljeni turisticki proizvodi destinacije (u formi onoga $to destinacija nudi
posetiocima) izdvajaju¢i pet osnovnih elemenata takvog destinacijskog miksa: atrakcije i
dogadaji, pogodnosti (hoteli, restorani i sl.), transport, infrastruktura i resursi gostoprimstva
(ljudi, usluge, gostoljubivost i sl.).

U okviru modela konkurentnosti turistiCke destinacije Ritchie i Crouch izdvajaju i
analiziraju klju¢ne elemente, resurse 1 atrakcije koje podsticu i ojacavaju osnovne zelje turista
za putovanjem u odredenu turisti¢ku destinaciju. Osnovni elementi prema tom pristupu su:”’
fiziografija destinacije; kultura i istorija destinacije; obuhvat raspolozivih aktivnosti u

" Della Corte, V., Sciarelli, M., Cascella, C., & Del Gaudio, G. (2015). Customer satisfaction in tourist
destination: The case of tourism offer in the city of Naples. Journal of Investment and Management, 4(1-1), 39-
50. p. 45

! Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Vol. 21 (1), pp.
97-116.,

http://bournemouth.academia.edu/DimitriosBuhalis/Papers/73369/Marketing_the competitive_destination_of th
e_future - Pristup sajtu, februar 2012.

"2 Baki¢, O. (2010). Marketing u turizmu. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 108.

*Middleton, V.T.C, Fyall, A, Morgan, M, Ranchold A. (2009). Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-
Heinemann, Oxford, pp. 123-126.

" popesku, J. (2013). Marketing u turizmu i hotelijerstvu. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 125.

7 Baki¢, 0. (2010). Marketing u turizmu. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 140.

’® Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 94.

"7 Ritchie, J.R.B, Crouch. G.I. (2003). The Competitive Destination — A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, pp. 110-111.
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destinaciji; specijalni dogadaji; suprastruktura destinacije; vrste (tipovi) zabave u destinaciji;
Snaga trzi$nih veza.

Pristup definisanju elemenata turisticke destinacije, na koji ukazuju Davidson i
Maitland, izdvaja dve grupe elemenata:® izvorne ili primarne elemente koji predstavljaju
opSte pretpostavke za razvoj turisticke destinacije (proizvodni elementi, ¢inioci ljudskog
ponasanja i egzistencije 1 opSta infrastruktura) i sekundarne ili izvedene elemente turisticke
destinacije koji daju specifi¢ni turisti¢ki sadrzaj turisti¢koj destinaciji (turisti¢ka opremljenost
destinacije).

Prema UNWTO, elementi turisticke destinacije su razvrstani na osnovu uticaja koji
imaju na privlacenje turista i zadovoljenje njihovih potreba tokom boravka. Prema
navedenom stavu, izdvojeni su elementi:”® atrakcije koje mogu biti prirodne, izgradene ili
kulturne; usluge i objekti podrzavaju boravak posetilaca u destinaciji; dostupnost koja se
odnosi na dostupnost destinacije velikom broju ljudi u kontekstu koris¢enja drumskog,
vazduSnog, Zeleznickog ili vodenog saobracaja. Uz to, dostupnost se meri 1 lako¢om
putovanja do destinacije i u okviru destinacije kao i dostupno$¢u informacija o samoj
destinaciji. Shodno istom stavu elementi destinacije su imidz, Kkoji je neophodan za
privlacenje turista u destinaciju; cena koja predstavlja vazan aspekt konkurencije; ljudski
resursi koji podrazumevaju dobro obuéenu radnu snagu u turizmu.

Na osnovu navedenih stanoviSta medu neophodnim elementima koji ¢ine turisticku
destinaciju svakako se atraktivnost destinacije izdvaja kao jedan od najvaznijih. 1z tog razloga
neophodno je ista¢i da se vaznost atrakcija, prema Leask-u, odgleda u tome S$to ,,imaju
suStinsku ulogu u uspehu destinacije na trziStu gde deluju kao kljucni motivatori za
ostvarivanje turistickih poseta, a predstavljaju odredeno sredstvo i bogatstvo lokalne
zajednice“®. Kako tvrde Boniface i Cooper atrakcije ,.predstavljaju raison d’étre u turizmu
jer generiSu posete destinaciji i stvaraju sopstvenu industriju“®’. Shodno tome, potreba za
drugim uslugama u destinaciji bez postojanja atrakcija bila na neki nacin ograni¢ena.
Medutim, atrakcija sama po sebi ne ¢ini turizam, ve¢ sistem turizma oznacava nesto
atrakcijom. Uz atrakcije i drugi veoma vazni elementi turisticke destinacije ¢ine jedinstvenu i
neodvojivu celinu elemenata integrisanog proizvoda na makro nivou. Prema Fyall-u i
drugima, atrakcija u okviru turisticke destinacije ,,predstavlja samo jedan deo sloZzene mreze
turistickih usluga u Sirem destinacijskom proizvodu. Medutim one se cesto koriste kao
»Kljucni proizvodi u marketinskim aktivnostima*®? jer, kako tvrde Barros i drugi ,,oblasti koje

"8 Davidson, R, Maitland, R, (2002). Tourism Destinations, Hodder and Stoughton, London, p.14. u Popesku, J.
(2013). Menadzment turisticke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 34.

" UNWTO (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management. Madrid, pp. 1-2

8 | eask, A. (2010). Progress in Visitor Attraction Research: Towards More Effective Management, Tourism
Management 31, pp. 155-166, p. 155.

81 Boniface, B. G, Cooper, C. (2005) Worldwide Destinations, The geography of travel and tourism, Fourth
edition, Elsevier Butterworth-Heinemann, p. 40.

8 Fyall, A, at al. (2008). Managing Visitor Attractions, New Directions, Second Edition, Butterworth-
Heinemann, p.11
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poseduju bogatstvo turisti¢kih atrakcija imaju vecu komparativnu prednost u odnosu na druge
destinacije“®.

Atrakcije, kako ih razvrstava Swarbrooke, moguée je podeliti u etiri glavne grupe:®*
karakteristike u okviru prirodnog okruzenja; izgradene atrakcije (ljudske tvorevine), izgradene
u neturistiCke svrhe; izgradene atrakcije (ljudske tvorevine), izgradene u turistiCke svrhe;
specijalni dogadaji — ,.kao ,,dogadajne atrakcije” npr. festivali, folklorne manifestacije,

ceremonije, religijske povorke«®.

Vazno je razgraniCiti i ne meSati pojmove turisticka atrakcija i turisticki resurs.
Resursi predstavljaju mogucnosti, odnosno potencijale, za razvoj turizma u odredenom
podrugju, dok su atrakcije nastale preobrazajem turistickih resursa® i ,,promocijom uzdignute
“87 %to je rezultat politike razvoja turizma u destinaciji. Takva
politika bi trebalo da podstakne razvoj turizma koji bi rezultirao znacajnim konkurentskim

na nivo turisti¢ke atrakcije

poloZajem turisticke destinacije na trziStu. S tog aspekta resursi imaju veoma vazno mesto kao
komparativne prednosti, a uspostavljanje i upravljanje sistemom turizma bi trebalo da
doprinese §to efikasnijem i efektivnijem kori§¢enju tih resursa radi unapredenja polozaja
destinacije na trzistu.

8 Barros, C. P, Botti, L, Peypoch, N, Robinot, E, and Solonandrasana, B. (2011). Performance of French
destinations: Tourism attraction perspectives. Tourism Management, 32(1), 141-146., p. 142.

8 Swarbrooke, J., & Page, S. J. (2012). Development and management of visitor attractions. Routledge. p. 5
8 Boniface, B. G, Cooper, C. (2005) Worldwide Destinations, The geography of travel and tourism, Fourth
edition, Elsevier Butterworth-Heinemann, p. 40

8 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 37.

87 Raboti¢, B. (2010). Teorijski koncepti turisti¢ke atrakcije, Singidunum Revija, Vol. 7, br. 2, str. 234.
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2. Konkurentnost turisticke destinacije

2.1 Koncept konkurentnosti

Konkurentnost kao pojava se moze javiti u svim privrednim i drustvenim sferama i
kao takva je opSte prihvacen koncept. Rezultat ili posledica konkurentnosti jeste napredak,
unapredenje ili poboljSanje postojece pozicije ili stanja u kom se odredeni privredni subjekt,
sistem ili druStvo u celini nalazi. Konkurentnost, koja se moze smatrati i medusobnim
nadmetanjem, doprinosi podizanju kvaliteta na visi nivo, odrzivosti i unapredenju polozaja na
trzistu.

Uvodenje pojma konkurentnosti datira od vremena Adama Smita (The Wealth of
Nations, 1776. godine). Kasnije koncept konkurentnosti u sustini obuhvata dva vazna gledista
znacajna za analizu globalne konkurentnosti. David Ricardo 1817. godine predlozio je pristup
prvog evolutivnog procesa koji ,,meri trendove u industrijskom razvoju zemalja na osnovu
njihovih prirodnih resursa, sagledava konkurentnost na medunarodnom nivou i moze se
smatrati putokazom u postavljanju politike industrijskog razvoja“sg. Drugi pristup
evolutivnom procesu odnosi se na Porter-ov Dijamant konkurentnosti koji ,,objasnjava
faktore koji omoguéavaju uspeh odredenoj industriji u globalnom konkurentskom
okruzenju®®. Prema Wei Chan-Hong-u, prvi evolutivni proces ima staticki karakter
dugoroc¢nih “smernica” privrednog razvoja, dok se Porter-ov koncept konkurentske prednosti
tretira kao dinamicka taktika u strategijskom poslovnom planiranju®®. O Porter-ovom
dijamantu konkurentnosti bice vise re¢i kasnije u radu.

Evolutivni tok misli i razvoja koncepcije konkurentnosti prikazan je na slici 1.

Razvoj teorijske misli pocinje od Adam-a Smith-a koji ukazuje da je bogatstvo naroda
uslovljeno podelom rada i specijalizacijom Cime se stiCu apsolutne prednosti u efikasnosti
proizvodnje. Ritchie i Crouch, analiziraju¢i Smithov-u teoriju zakljucuju da ,,slobodno trziste
efikasno odreduje kako se mogu koristiti (ili kako ¢e se koristiti) resursi zemalja da bi se
izaglo u susret potrebama potrosada®®. Milorad Unkovié navodi da se Smith oslanja
uglavnom na prirodne prednosti: ,,Prirodne prednosti koje neka zemlja ima nad drugim
zemljama u proizvodnji Cesto su toliko velike da sav svet priznaje da je uzalud boriti se sa tim
prednostima“®. Kako Unkovié istice, to je nedostatak jer ,tesko je zadovoljiti ogromne

ljudske potrebe sveta samo na principima najvecih prednosti“93.

8 Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 5

% 1sto.

% 1sto.

% Ritchie, B.R.J, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, p. 11.

% Smith, A. (1970). Istrazivanje prirode i uzroka bogatstva naroda 1776. Kultura, Beograd, str. 628-629 u
Unkovi¢, M. (2004.) Savremena medunarodna trgovina, Beogradska knjiga, Beograd, str. 152.

% Unkovi¢, M. (2004.) Savremena medunarodna trgovina, Beogradska knjiga, Beograd, str. 152.
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Slika 1. Istrazivacki okvir i razvoj evolutivne misli o konkurentnosti

Adam Smith (1776.)
Podela rada donosi sve veéu specijalizaciju znanja i

vestina radnika, $to doprinosi vec¢oj efikasnost
proizvodnje.
v Unutrasnje komparativne prednosti Spoljne komparativne prednosti
Mill (1848): . . Odredene tehnoloskim promenama:
; Odred
Intenzitet redent resursima ucéenje kroz rad i tehnoloSke inovacije
methisr?t;ne Ricardo (1817.); Heckscher (1919.); Prvi doprinosnici:
I Ohlin (1933.); Leontief (1953.); Linder Arrow (1962); Brander (1981); Dixit i
(1961.); Vernon (1966.) Stiglitz (1977); Krugman (1979); Lancaster
(1980); Schumpeter (1912)
Sledbenici:
Lucas (1988); Romer (1990); Freeman
(1994); Yang (1994); Yang i Zhang (2000)

A
Debate na temu globalizacije:

Krugman (1994): Takmi¢enje medu drzavama pre nego

medu firmama;

Thurow (1994): uspesno takmi€enje u globalnoj

ekonomiji pre nego na domacem trzistu;

Cohen (1994): isklju¢ivo usredsredivanje na

produktivnost je ograni¢eno na ocenu konkurentnosti,

neophodan je Sirok set pokazatelja.

Internacionalizacija/
ekonomsko glediste

Michael Porter (1980., 1985., 1990.)
Konkurentske prednosti
Bogatstvo se zasniva na raspodeli (alokaciji) faktora

Odreden alokacijom bogatstava Diskusija:

- - — Dunning (1993.); Greenaway
Prvi doprinosnici: (1993.); Rugman i D'Cruz (1993,):
Porter (1980., 1985., 1990.); Melian-Gonzélez i Garcia-Falcon
Fagerberg (1995.); Ivanova i drugi (2003.):

(1998.); Kim i Marion (1997.); *
Xepapadeas i de Zeeuw (1999.)

Prilagodeni modeli:

Rugman i D’Cruz (1993.):Model
dvostrukog dijamanta; Moon i drugi
[ — — = (1998.): Generalizovani model
dvostrukog dijamanta; Cho (1994.):
Model devet faktora

Cho i Moon (1998.):Fazni model

Sledbenici:

Bess (2005.), Dwyer i drugi (2000.,
2002.), Enright i Newton (2004.,
2005.), Guan i drugi (2006.), Solleiro
i Castafion (2005.), Zanakis i

Globalizacija/
obalizacija Becerra-Fernandez (2005.)

glediste
menadzmenta

v

Ocena konkurentnosti

Y ]
Troskovi-koristi Mutlifaktorska ocena
Zasnivanje naresursima (rangiranje)
'(Algtge(lizga)’)o(r)arlal i Barney (1991.), Peteraf Chakravarthy (1986.),
Reism';an (195%3.) Li (1993.), Prahalad i Hamel Chin i drugi (2003.),
(2000.) ' (1990.), Wernerfelt (1984.) IMD (2005.), WEF
) (2005.)

Izvor: prilagodeno na osnovu: Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A
Comprehensive Approach from Economic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 8

Daljim razvojem teorije relativnih komparativnih prednosti Ricardo (1817.) naglasava
da ,svaka zemlja treba da odredi odgovaraju¢e proizvode za koje se specijalizuje tokom
konkurentske borbe u svetskoj ekonomiji, a zasnovano na prirodnim resursima koje
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poseduje“®. Ricardo postavlja pitanje: ,,Sta ée se desiti ako neka zemlja ni jedan proizvod ne
proizvodi jeftinije od drugih zemalja — da li ¢e ona uopste ucestvovati u medunarodnoj
razmeni?“*. Unkovié osporava pristup apsolutnim prednostima i navodi da princip relativnih
konkurentskih prednosti ,,omoguéava svakoj zemlji da se bavi nekom proizvodnjom i da
udestvuje u medunarodnoj razmeni“®. Ritchie i Crouch naglasavaju i da teorija komparativne
prednosti objasnjava zasto 1 drzave proizvodaci po niskim cenama moraju da uvoze dobra.
Razlika izmedu zemalja zasnovana je na resursima oliCenim u faktorima proizvodnje, koje
podsti¢u specijalizaciju §to rezultira stvaranjem potreba za trgovinom. ¥’

Istrazivanje komparativnih prednosti u turizmu na osnovu Ricardo-vog pristupa
dovelo je do rezultata koji ukazuju da ,,oni koji imaju prirodne resurse povecavaju relativnu ili
komparativnu prednost jedne zemlje u izvozu turistickih usluga“®. Shodno tome moze se
izvesti zakljucak da je konkurentsku prednost moguce postici kroz resurse. Drugo stanoviste
ukazuje na tehnoloske inovacije (kao spoljasnju varijablu) koje podsti¢u rast produktivnosti.
Produktivnost se takode podstice kroz ucenje, rad i investicije za postizanje akumulacije
znanja.*® Stoga razradeni Ricard-ov pristup, prema slici 1, izdvaja unutrasnje i spoljasnje
komparativne prednosti zasnovane na resursima i tehnoloskim promenama.

Prvi autor koji je ukazao na znacaj ukljucivanja traznje u analizu konkurentnosti je
Mill'*®. lako Smith i Ricardo govore o faktorima na strani ponude, prvenstveno prirodnim
faktorima, znacaj traznje za teoriju konkurentnosti se ogleda u pretpostavci ,,da sve zemlje u
razmeni dobijaju (bogate se) ako se medusobno specijalizuju“!®*. On ovde uvodi ,,intenzitet
medusobne (reciproCne traznje)... ako je, na primer, intenzitet traZznje u obe zemlje za
proizvodima druge zemlje isti... onda ¢e uvek dobiti zemlja ¢iji se proizvodi vise traze, na
Stetu zemlje €iji se proizvodi manje traze'%,

M. Unkovié¢ naglasava da se sustina Mill-ove teorije svodi na slede¢e:'®

e Traznja je, po svojoj prirodi ponuda nekog drugog u jednakoj vrednosti;

e Ponuda pokazuje iznos koji je neka zemlja spremna da ponudi za odredenu
cenu, odnosno koli¢inu uvoza;

e Cene se formiraju u zavisnosti od ponude 1 traznje (odnosno od koli¢ine
novca — zlata i srebra - u opticaju);

% Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 7.
zz Unkovié, M. (2004.) Savremena medunarodna trgovina, Beogradska knjiga, Beograd, str. 152.

Isto.
% Ritchie, B.R.J, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, p. 11.
% Du Toit, L, Fourie, J, Trew, D. (2010). The sources of comparative advantage in tourism, Stellenbosch
Economic Working Papers, No. 01, 2010. p.11. Dostupno na: www.ekon.sun.ac.za/.../wp-01-2010.pdf
% Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 7.
100 Mill, J.S. (1885). Principles Of Political Economy. London.
121 Unkovié, M. (2004.) Savremena medunarodna trgovina, Beogradska knjiga, Beograd, str. 154.

Isto
103 1sto
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e Medunarodna ravnoteza se uspostavlja u tacki u kojoj se seku domaca
ponuda i strana traznja, a ta taCka predstavlja Mill-ov zakon recipro¢ne
traznje;

e Elasti¢nost ponude meri se stepenom reakcije koli¢ine ponudenih proizvoda
na promene cena; visoke elasticnosti su pozeljne dok niske elasti¢nosti
donose nevolje

e Manje razvijene zemlje imaju niske elasti¢nosti jer izvoze sirovine, a uvoze
industrijske proizvode visokog stepena prerade.

Kasnija razmatranja konkurentnost ne zasnivaju se samo na produktivnosti. Ovakvi
stavovi pojavili su se 1994. godine pod uticajem globalnih ekonomskih procesa u svetu, a
zasnovani su na Porter-ovoj tvrdnji da ,,ée svako preduzece propasti ukoliko nije osigurana
dobra podela, odnosno raspodela, sredstava u globalnoj ekonomiji“'®* Porter-ov pristup
najbolje objasnjava oblik ekonomske konkurentnosti.

Autori u literaturi naglasavaju konkurentnosti na nivou preduzeca, konkurentnost na
nivou privredne grane i celokupne ekonomije ukazujuéi da je konkurentnost nesto vise od
samog teorijskog odredenja pojma. Harrison tvrdi da konkurentnost generalno koncept velike
elasti¢nosti i ne odnosi se samo na to $ta znaci biti konkurentan, u domenu teorijske rasprave,
ve¢ obuhvata konkurentnosti viSe entiteta u rasponu od pojedina¢nih firmi do citavih
ekonomija koje se mogu smatrati konkurentnim ili ne.'® Shodno tome merenje
konkurentnosti uspostavlja osnove za zakljucke da 1i se ti entiteti mogu smatrati
konkurentnim ili ne pa Stoj¢i¢ ukazuje da merenje podrazumeva raznolikost pokazatelja

konkurentnosti koji se koriste u zavisnosti od specifi¢ne jedinice analize™®.

2.2 Definicija konkurentnosti

Definisanje same re¢i konkurentnost proizilazi iz engleskog izraza to compete koji je
izveden iz latinske re¢i competere $to izvorno znadéi ,.teziti ili boriti se za“, odnosno ,,nastojati

da se dobije ili osvoji nesto pobedivsi ili uspostavljajué¢i nadmo¢ nad drugima“.lo7

Lodge i Scott (1985)*®® definisu konkurentnost kao ,,sposobnost jedne zemlje da stvori,
proizvodi i distribuira proizvode ili usluge u medunarodnoj trgovini ostvarujuéi rastuce
prihode, zasnovano na sopstvenim resursima“’®®. Newall (1992)"'° naznacava da
konkurentnost podrazumeva ,,proizvodnju jo$ boljeg kvaliteta robe i usluga koji se uspesno

104 Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 7

195 Harrison, J. (2013). Book review: Critical Reflections on Regional Competitiveness: Theory, Policy, Practice.
Progress in Human Geography, 37(3), 461-462., p. 11.

106 Stoicié, N. (2012). Teorijski temelji i mjerenje konkurentnosti. Poslovna izvrsnost, 6(2), 143-165. str. 152.

197 Oxford Dictionaries, Oxford Dictionaries
http://oxforddictionaries.com/definition/english/compete?q=to+compete — Pristup sajtu, maj 2013.

198 Scott, B.R, Lodge, C.G, eds. (1985). U.S. Competitiveness in the World Economy, Boston: Harvard Business
School Press.

109 Ritchie, B.R.J, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, p. 12

19 Newall, J.E. (1992). The challenge of competitiveness. Business Quarterly 56 (4), pp. 94-100.
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plasiraju potrosac¢ima u zemlji i inostranstvu... Drugim re¢ima, konkurentnost govori direktno
o tome da li nacionalna privreda moze da obezbedi visok i rastuéi zivotni standard za nasu
decu i unuke“!*", Pristup je zasnovan na ekonomskom aspektu i posmatra konkurentnost kroz
funkciju ,,vlasti“ odnosno funkcije drzave. Naglasavanje rastueg Zzivotnog standarda i
njegovo obezbedenje za buduce generacije ukazuje na novu dimenziju konkurentnosti koja se
odnosi na odrzivost.

Definicija Svetskog ekonomskog foruma posmatra konkurentnost kao ,,skup
institucija, politika i faktora koji odreduju nivo produktivnosti jedne zemlje“!*?. Ovakav
pristup zasnovan je na aspektu globalne konkurentnosti. Iz definicije proizilazi da
produktivnost podrazumeva odrzivi nivo prosperiteta $to dalje ukazuje na konkurentnu
privredu koja moze da proizvede visi nivo prihoda za svoje gradane. Prema Svetskom
ekonomskom forumu konkurentnost je i ,,sposobnost drzave da dostigne trajno visok rast

BDP-a po glavi stanovnika“**3,

Ritchie i Crouch takode izdvajaju i definiciju WTO koja ukazuje da je konkurentnost
,»Sposobnost jedne zemlje ili kompanije da proporcionalno generiSe viSe bogatstva nego

. v o114
konkurenti na svetskom trzistu‘.

Ne postoji generalna i sveobuhvatna definicija konkurentnosti koja je Siroko
prihvaéena jer je konkurentnost kao takva ,mozda Sirok i kompleksan koncept“!'.
Kompleksnost definicije proizilazi iz toga S§to ,,nije bilo manjka objasnjenja zaSto su neke
nacije konkurentne, a neke ne. Ipak ova objasnjenja su Cesto u konfliktu i ne postoji opste

prihvaéena teorija*“ ™ .

Porter izdvaja nekoliko ,konfliktnih objasnjenja“ koja ukazuju na kompleksnost
pojma konkurentnosti osvréuéi se na pitanje konkurentnosti nacija:'*’

e Neki smatraju i vide konkurentnost nacija kao makroekonomski fenomen
kojim upravljaju promenljive kao $to su kurs, kamatne stope, deficit i sl.;

e Neki vide konkurentnost kao funkciju jeftine i brojne radne snage;

e Konkurentnost zavisi od posedovanja bogatstava u prirodnim resursima;

e Postoje takode i tvrdnje da je konkurentnost pod snaznim uticajem drZave
odnosno vladine politike;

e Popularno objasnjenje nacionalne konkurentnosti je razlika u praksi
upravljanja ukljucujuéi i odnose rad-upravljanje.

1 Ritchie, B.R.J, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, p. 12

12 \WEF (2011). The Global Competitiveness Report 2010-2011, p. 3

113 Gomezelj-Omerzel, D. (2005). Konkurencnost Slovenije kot turisticne destinacije, magistrsko delo, Univerza
v Ljubljani, Ekonomska fakulteta, p. 30 — Preuzeto sa http://www.cek.ef.uni-lj.si/magister/gomezelj504.pdf -
pristup sajtu, jun 2011.

114 Ritchie, B.R.J, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, p. 13.

15 sto

16 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 3

17 |sto, pp. 3-4.
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Ritchie i Crouch, analiziraju¢i pristup definisanju konkurentnosti, i Porter-ova
,konfliktna objasnjenja* isticu vaznost Stavljanja 1 teorijskog i ,,menadzerskog® ugla
posmatranja u jedan okvir, odnosno definisanje ,,osnovne teorijske i upravljatke dimenzije
unutar jasnog okvira“**®. Njihov okvir za razumevanje konkurentnosti izdvaja elemente i
nivoe konkurentnosti definiSuci tri najvaznija nivoa konkurentnosti: konkurentnost na nivou
preduzeca, konkurentnost nacionalne privrede i konkurentnost nacionalne ekonomije (tabela
1).

Okvir Ritchi-a i Crouch-a za razumevanje konkurentnosti ukazuje na sledeée:**°

e Konkurencija izmedu preduzeéa podrazumeva konkurenciju izmedu
privrednih subjekata koji postoje na trziStu. Na ovakav oblik konkurencije
uticu dobavlja¢i 1 kupci ali i faktori kao Sto su pretnje od ulaska novih
subjekata na trziSte kao i1 pretnje od pojave surogata proizvoda/usluga na
trzistu.

e Konkurentnost nacionalne privrede se moze objasniti pomoc¢u Porter-ovog
dijamanta konkurentnosti - o kojem ¢e detaljnije biti reci u nastavku rada.

e Konkurentnost nacionalne ekonomije na globalnom nivou ogleda se kroz vise
faktora. Jedan od njih je snaga domace ekonomije koja se odnosi na
makroekonomsku ocenu celokupne ekonomije. Raspolozivost 1 kvalifikacija
radne snage podrazumevaju znacaj uloge ljudskih resursa za globalnu
konkurentnost nacionalne ekonomije, dok nauka i tehnologija predstavljaju
kapacitete za istrazivanja i inovacije. MenadZzment u sustini predstavlja faktor
koji odreduje koji je nivo preduzece dostiglo i koji nivo ¢e dosti¢i u
inovacijama i profitabilnosti. Infrastruktura podrazumeva adekvatnost resursa i
celokupnog sistema za osnovne potrebe u poslovanju. Veliki znacaj ima i
kvalitet finansijskih usluga. Takode, drzava ostvaruje veliki uticaj kroz ulogu u
donoSenju pravila i propisa. Medutim, uloga drzave u konkurentnosti
nacionalne ekonomije na globalnom nivou podrazumeva kvalitet tih propisa i
koliko ti propisi doprinose konkurentnosti. Internacionalizacija se odnosi na
uces¢e u medunarodnim trgovinskim 1 investicionim tokovima.

Iz tabele 1 se moze zakljuciti da se konkurentnost i preduzeca i1 nacionalne privredne
grane i nacionalne ekonomije ogleda u konkurentskoj borbi koja se vodi na konkretnom
podrudju uz koriséenje neophodnih instrumenta i alata da bi se ostvarili odredeni interesi.
Detaljnije objaSnjenje podrucja, interesa i instrumenta konkurentske borbe detaljnije dali su
Ritchie i Crouch:'?

1. Podruéje na kojem se vodi konkurentska borba za preduzece je trziste koje se
odnosi na privlaenje trziSnih segmenata koji su odredeni kao ciljni trzisni
segmenti. Nacionalna privreda ili privredna grana je konkurent drugim
nacionalnim privredama ili privrednim granama na globalnom trzistu. Takode u

18 Ritchie, B.R.J, Crouch, G.1. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, p. 14.
119 |sto, pp. 14 -16
120 |sto, pp. 16-18
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okviru iste drzave javlja se konkurencija sa ostalim privrednim granama za
raspolozivim resursima. Na globalnom trzi§tu je prisutno kretanje proizvoda,
usluga, kapitala i radne snage pa stoga podrucja konkurentske borbe za
nacionalnu ekonomiju jesu radna mesta, investicije i trgovina.

Tabela 1. Elementi i nivoi konkurentnosti prema Ritchie-u i Crouch-u

Elementi Nivo konkurentnosti
konkurentnosti Preduzece Nacionalne privredne grane Nacionalne ekonomije
Stanje faktora proizvodnje; . .
J. P L. J Nauka i tehnologija;
.. Stanje faktora traznje; -
Konkurencija; . . . Ljudi;
. Potpomazuci i komplementarni .
Surogati . Drzava;
. sektori; M
proizvoda/usluga; .. . . MenadZment;
Struktura C Strategija, struktura i nadmetanje
Novi subjekti; . . , Infrastruktura;
. privrednih preduzeca; . .
Dobavljaci; ) - Finansije;
. Moguénosti (Sanse); . o
Kupci . Internacionalizacija;
Drzava; , ..
Snaga domace ekonomije
. Radna mesta
.. .. Resursi . -
Podrudje Ciljna trzista e Strane investicije
Globalno trziste .
Trgovina
. Postovanje javnih pravila;
TrziSni udeo; Ugled; " ’ Ekonomski prosperitet;
Interesi Profitabilnost; gled, prosp '

Opstanak na trzistu

Privredna snaga, napredak i rast;
Medunarodni uticaj

Kwvalitet Zivota

Instrumenti/alati

Proizvodi i usluge;
Strategija preduzeca;
Istrazivanje trzista;
Analiza konkurencije

Politicki lobiji;

Privredna udruZenja;
Strategijske alijanse;
Privredna politika;
Zajednicke promocije;
Marketinski nadlezni organi;
Konzorcijumi

Medunarodni trgovinski
sporazumi;

Inovacija i preduzetnistvo;
Obrazovanje i obuka;
Unapredenje
produktivnosti;

Investicije;

Ekonomska politika;

Nacionalna kultura

Izvor: Ritchie, B.R.J, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective.

2.

CABI Publishing, p. 15

Interesi se mogu poistovetiti sa pogodnostima koje donosi konkurentska borba
na odredenom podrucju. Za preduzeca najve¢a pogodnost je profit, proSirivanje
trziSnog udela i uévr§éivanje pozicije na trziStu. Najveca korist za privredne
grane i nacionalnu privredu jeste uticaj koji ostvaruje na medunarodnom trzistu.
Napredak 1 rast privrednih grana omogucava izlazak na medunarodno trziste.
Takode konkurente 1 prosperitetne privredne grane imaju veéi ugled, a
postovanje propisa i pravila moze da vodi ka uspehu. Pogodnost za nacionalnu
ekonomiju jeste ekonomski prosperitet i povecanje kvaliteta zivota gradana.

Instrumenti odnosno alati su sredstva kojima se postize konkurentnost.
Preduzeca istrazuju trziste, prate ponasanje konkurencije na taj nacin kreirajuci
strategije 1 stvaraju¢i adekvatne proizvode 1 usluge koji ¢e ih wuciniti
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konkurentnijim od drugog preduzeca. Konkurentnost privrede zavisi od
delovanja svakog preduzeca pojedinacno ali i od =zajednickog delovanja
preduzeca u okviru privrede. Politicki lobiji, privredna udruzenja, strategijske
alijanse, privredna politika, zajedni¢ke promocije, marketinski nadleZzni organi,
konzorcijumi su alati da se ostvare interesi i postigne privredni uspeh. Alati koje
koristi nacionalna ekonomija su vise kompleksni, neizvesni i moze se reci da se
njima deluje postepeno i1 na duzi vremenski period. Uticaj ovih instrumenata se
odnosi na duge staze $to znaci je potrebno da protekne dosta vremena kako bi se
osetilo poboljsanje u konkurentnosti.

Sustinski se istiCe razlika u sagledavanju konkurentnosti, a samim tim i merenju
konkurentnosti, izmedu preduzeca i same privredne grane, u okviru u kojem se preduzece
nalazi s jedne strane kao deo privredne grane i s druge strane konkurentnosti na nacionalnom
nivou odnosno na nivou drzave.

2.3 Konkurentnost na nacionalnom nivou

Konkurentnost na nacionalnom nivou najbolje se moze objasniti pomoc¢i Porter-ovog
dijamanta konkurentnosti (slika 2), kojim je takode predstavljena i ekonomska konkurentnost
kao oblik konkurentnosti turistiCke destinacije. S obzirom na prirodu ovog rada vazno je
usredsrediti se pre svega na konkurentnost na nacionalnom nivou buduci da je rad sustinski
orijentisan na problematiku merenja konkurentnosti turisticke destinacije na nivou drzave.

Porter-ov dijamant konkurentnosti rezultat je dugogodi$nje analize kroz rad na
knjigama Competitive Strategies (1980.) i Competitive Advantage (1985.), gde su analizirana
pre svega nacela konkurentskih strategija i osnove konkurentnosti na nivou preduzeca.
Kasnije u knjizi The Competitive Advantage of Nations (1990.), otvara se pitanje nacionalne
konkurentnosti sa aspekta globalnih istraZzivanja konkurentnosti uz pitanje ,,kako narodi sti¢u
konkurentske prednosti u odredenim industlrijama“121 odnosno za$to odredeni regioni postizu
bolje i vece uspehe u konkretnoj industriji.

Slika 2. Porter-ov dijamant konkurentnosti

Strategija,
struktura i
admetanie

Faktori
proizvodnje

| Stanje traznje

Potpomazué
komplementarni
sektori

121 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitivene
Economic and Management Points. Physica-

ector - A Comprehensive Approach from
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Izvor: prilagodeno na osnovu §ematskog prikaza: Porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations.
Free Press, New York, p. 127.

Porter ukazuje, kako ga analizira Wei Chan-Hong, da se ,,nacionalni prosperitet stvara,
a ne nasleduje'?”. Porter-ov koncept konkurentnosti tumadi Margetta navodeéi da
komparativne prednosti predstavljaju uspeh koji se oslanja na ,,jeftinu radnu snagu i pristup
vrednim prirodnim resursima“'®, isticu¢i dalje da se kod Porter-a naglajava uloga

konkurentske prednosti koja se “postize kroz ve¢u produktivnost i inovacije”*?.

Kako je prikazano na slici 2, Porter-ov dijamant izdvaja “Cetiri Siroka atributa jednog
naroda “ili nacije” koji oblikuju okruzenje u kome lokalne firme konkuriSu da unaprede ili

stvore konkurentske prednosti”:%°

1. Faktori proizvodnje — kvalifikovana radna snaga i infrastruktura koji su
neophodni da bi se “takmicilo” odnosno nadmetalo u datoj industriji;

2. Stanje traznje — priroda same traznje za proizvodima odnosno uslugama,

3. Potpomazuéi i komplementarni sektori — prisutnost ili odsutnost dobavljaca i
srodnih sektora koji su medunarodno konkurentni;

4. Strategija, struktura i nadmetanje — kako su firme stvorene, organizovana i
kakva je sama priroda rivalstva odnosno nadmetanja.

Porter isti¢e ova osnovna Cetiri faktora, naglasavajuci ih i individualno i kao sistem,
navode¢i da stvaraju kontekst u kome firme nastaju i nadmecu se. Taj kontekst Cine
dostupnost resursa, neophodne vestine za ostvarivanje konkurentskih prednosti, informacije,
koje govore u kojim pravcima se resursi i vestine mogu usmeravati i rasporedivati, ciljevi
vlasnika, menadzera 1 zaposlenih koji su uklju€eni u postizanje konkurentskih prednosti ali 1

e . . . .. v . .. 12
pritisci na firmu da se kontinuirano investira 1 ulaze u inovacije °

Faktori “dijamanta” individualno jesu vazni ali “povoljni faktori traznje nece dovesti
do konkurentnosti, osim ako rivalitet odnosno stanje nadmetanja izmedu firmi jesu dovoljni
da izazovu firme da odgovore na povoljne faktore traznje. Prednosti u jednim determinantama
takode mogu da stvore ili nadograde prednosti u drugim determinantama™?’ Porter-ovog
dijamanta.

Individualna vaznost navedenih faktora ogleda se u slede¢im karakteristikama:

e Faktori proizvodnje izdvojeni su u osnovnih pet kategorija: ljudski resursi,
materijalni resursi, resursi znanja, kapital i infrastruktura'®®. Njihova

122 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points. Physica-Verlag HD, p. 27

123 Margetta, J. (2011). Understanding Michael Porter: The Essential Guide to Competition and Strategy.
Harvard Business Review Press, p. 215

124 |sto, p 2186.

125 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p.71

126 |sto, p. 72

27 |sto, p. 72

128 |sto, p. 74
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vaznost za konkurentnost ogleda se u njihovom stvaranju i unapredenju.
Sustinski, vazno je ista¢i i tvrdnju da ¢e “nacije biti konkurentne zbog
neuobicajeno visokih institucionalnih mehanizama ili specijalizovanih
faktora proizvodnje. Ali mehanizmi faktora proizvodnje su vazniji od
konkurentske prednosti koje nacija ima u odredenim faktorima™'?°,

Faktore na strani traznje Porter sagledava kroz ,,Strukturu traznje, veli¢inu
traznje, obrazac rasta i internacionalizaciju domade traznje“'*® istiduci
vaznost domace traznje. Struktura domace traZnje sustinski pomaze u
obezbedivanju globalne traznje jer ,konkurentska prednost moze da se
stekne 1 kod globalnih segmenata koji predstavljaju ve¢i ili vise vidljivi deo
domace traznje®. Struktura domace traznje je kako tvrdi Porter ,,u korenu
nacionalne prednosti“'*!. Traznja se generalno sastoji od kupaca sa
sofisticiranim zahtevima. Sofisticirane Zelje kupaca imaju veliki uticaj na
proizvodnju usluga i dobara jer ,,pritiskaju lokalna preduzeca da inoviraju
bre... stvaraju nove proizvode i usluge“**2. Predvidanje Zelja kupaca je
takode vazno s obzirom da istaknute zelje domace traznje ranije daju signale
o potrebama 1 zeljama nego potrosaci na trziStu drugih zemalja ili
globalnom trziStu. Veli¢ina traznje i obrazac rasta ogledaju se u snazi
traznje na domacem trziStu koja je podstaknuta izraZzenim ,,...poStojanjem
ekonomije obima. Nasuprot tome veliko domace trziSte moze biti slabost
koja ograniava domace firme po pitanju izvoza u inostranstvo**®, Veli¢ina
traznje 1 obrazac rasta mogu da ,,uvecaju prednosti strukture domace traznje
tako §to utiGe na investicije, vreme i motivaciju“***, Internacionalizacija
domacde traznje podrazumeva ,,mehanizme kojima domaca traznja jedne
nacije internacionalizuje i vuée u inostranstvo proizvode i usluge nacije™®.
Kod potpomazu¢ih i komplementarnih sektora Porter istice prisustvo
dobavljaca 1 srodnih privrednih grana u jednoj drzavi koji su medunarodno
konkurentni. Konkurentska prednost dobavljaca u jednoj zemlji “pruza
potencijalne prednosti za preduzeta u mnogim drugim privrednim
delatnostima, jer oni proizvode inpute koji su vazni za inovacije i
internacionalizaciju™®. S tog aspekta i privreda jedne zemlje svoju
medunarodnu uspesSnost koristi za povecanje traznje za onim S§to nude
dobavljaci ili za proizvodima koje proizvode komplementarne delatnosti.
Svakako ni ovaj faktor sam nije dovoljno jak bez uske veze sa ostalim
faktorima dijamanta, ali Porter isti¢e da je ,nacionalni uspeh narocito

129 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points. Physica-Verlag HD, p. 27
122 Porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, pp. 86-99
Isto, p. 97
132 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points. Physica-Verlag HD, p. 28.
133 Isto, p. 28
134 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 97
135 |sto, p. 97.
136 Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points. Physica-Verlag HD, p. 29
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verovatan ako postoji konkurentska prednost u velikom broju srodnih,
komplementarnih privrednih grana“'*’ ukazuju¢i da su u tom kontekstu
najznacajnije inovacije.

e Strategija, struktura i nadmetanje predstavlja kontekst u kom se organizacije
oshivaju, kako su organizovane, kako se njima upravlja kao i kakva je
priroda nadmetanja u okviru nacionalne privrede. Porter isti¢e da obrazac
rivalstva odnosno nadmetanja u granicama nacionalne privrede ,,ima
duboku ulogu u procesu inovacija i definiSe krajnje izglede za medunarodni
uspeh“138 jer takvo nadmetanje podstice preduzeca ili vrsi odredeni pritisak
na preduzeca uspostavljajuéi okvir u kom se javlja neophodnost za
inovacijama, o¢uvanjem i poboljSanjem prednosti u Sto duzem periodu. Na
osnovu ovakvog stava dolazi se do zakljucka da ,,preduzeéa u okviru
nacionalne privrede mogu ste¢i konkurentske prednosti samo ako su njihove
prakse upravljanja i nacin organizacije u skladu sa nacionalnim
okruzenjem*'*,

Pored navedena cetiri okvira Porter izdvaja i uticaj Sansi kao i ulogu drZave kao
vaznih faktora u postizanju konkurentskih prednosti. Ova dva faktora nalaze se iznad uticaja
konkretnog preduzeca i dolaze pre svega iz njegovog okruzenja koje se ogleda u:

1. Sansama vaznim za ostvarivanje konkurentske prednosti kao §to su npr. nove
inovacije, prekidi u inputima proizvodnje, znacajne promene U Svetskim
finansijskim trziStima i U kretanju deviznog kursa, znac¢ajne promene u svetskoj
ili regionalnoj traznji, politike odluke vlada (domaée ili stranih), ratovi'®® i sl.
Sustinski takvi dogadaji predstavljaju velike pretnje po sama preduzeca i
privredu u celini ali neke od njih je moguce iskoristiti 1 pretvoriti u Sanse.
Ovakvi dogadaji, Sanse 1 pretnje koje nastaju stvaraju odredenu vrstu
,diskontinuiteta koji moze da promeni konkurentsku poziciju*** gde se pri tom
isti¢e ,,asimetri¢nost tih dogadaja medu razli¢itim nacijama“142.

2. Ulozi drzave koja moze u velikoj meri biti povezana sa uspehom preduzeca u
okviru nacionalne privrede ali i na internacionalnom nivou. Ovde se pre svega
istice politika drzave (vlade) koja kao vazan Cinilac utie na ostale determinante
dijamanta na nacionalnom nivou: kroz politiku obrazovanja, subvencije, trziste
kapitala i sl., sama je veliki kupac ali utvrduje 1 standarde i propise koji uti¢u na
kupce, dok je neki s druge strane vide kao faktor koji je ,,sustinski, ako ne i
najvazniji, u uticaju na modernu medunarodnu konkurenciju‘***. Uloga drzave
je da bude ,katalizator u oblikovanju konteksta i stvaranju okruZenja koje

37 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p.107.

138 Isto, p. 107

139 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points. Physica-Verlag HD, p.29

140 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p.124.

11 |sto, p. 124

142 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points. Physica-Verlag HD, p. 29

143 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 124.
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podstice kompanije da steknu konkurentsku prednost... i da podsti¢e preduzeca

, . . v . . . v . .. 144
da povecaju svoje teznje 1 dostignu visi nivo performansi‘

Porter-ov dijamant konkurentnosti stavlja akcenat na produktivnost nacionalne
privrede. Na osnovu njega moze se objasniti ekonomska konkurentnost kako pojedina¢nog
preduzeca ali 1 konkurentnost na nacionalnom nivou. Na nivou preduzeca sustinski moze
posluziti za definisanje nivoa do kog se mogu graditi prednosti preduze¢a u odnosu na druga
preduzeca na nacionalnom ali i internacionalnom nivou. S druge strane, na nacionalnom
nivou ovaj model se moze koristiti za identifikaciju politika (uloga vlade i drzave u celini) za
uspostavljanje nacionalnih prednosti privrede (uklju¢ujuéi i komplementarne delatnosti,
konkurenciju unutar privrede), odnosno omogucavanje i Stvaranje uslova za privredu da
dostigne konkurentske prednosti na medunarodnom nivou.

Porter-ov pristup konkurentnosti nalazi primenu u postupku merenja nacionalne
konkurentnosti (na bazi rangiranja zasnovanog na poredenju medu drzavama) od kojih se, kao
najznacajniji za merenje globalne konkurentnosti, mogu izdvojiti Godisnji izvestaj o svetskoj
konkurentnosti Instituta za razvoj menadzmenta’® i Globalni izvestaj o konkurentnosti
Svetskog ekonomskog foruma**®. Svakako ova dva izvestaja je neophodno sagledati kako bi
se mogla uspostaviti kompletna slika konkurentnosti na nacionalnom nivou.

Institut za razvoj menadzmenta (IMD') izdaje godidnji izvestaj o svetskoj
konkurentnosti (WCY'®) bez prekida od 1989. godine. Sustinski pristup nacionalnoj
konkurentnosti u ovom izvestaju se zasniva na tome da ,,5e konkurentnost privrede ne moze
svesti samo na bruto druStveni proizvod i1 produktivnost jer preduzeca moraju da se uhvate u
kostac sa politickim, socijalnim i kulturnim dimenzijama. Zato zemlje moraju da obezbede
okruzenje koje ima najefikasniju strukturu, institucije i politike kako bi se podstakla
konkurentnost preduze¢a™*. Faktori definisani u ovom izvestaju podeljeni su na 329
kriterijuma odnosno pokazatelja (izmerenih u 2012. godini) za merenje konkurentnosti i mogu
se sagledati u tabeli 2.

Izvestaj 1z 2012. godine obuhvata analizu 59 ekonomija odnosno drZava. Indikatori su

sustinski druStveno-ekonomske 1 politicke prirode, a model istice vaznost ,atraktivnosti

zemlje za inostrane investicije i rast dodatne vrednosti kroz raspoloZive izvore«®

144 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points. Physica-Verlag HD, p. 29

1% Objavljujuje se od 1986. godine i odnosi se na rangiranje konkurentnost nacija mereéi konkurentnost 61
zemlje na osnovu vise od 300 kriterijuma za merenje razli¢itih aspekata konkurentnosti — dostupno na
http://www.imd.org/wcc/wey-world-competitiveness-yearbook/ - pristup sajtu jun 2015.

148 Objavljuje se od 2004. godine i meri konkurentnost zemalja u osnovi zasnivajuéi se na primeni Porterove
teorije — dostupno na http://www3.weforum.org/docs/WEF _GlobalCompetitivenessReport 2013-14.pdf - pristup
sajtu jun 2015.

17 Institute of Management Development

148 World Competitiveness Yearbook

19 IMD (2013). World Competitiveness Yearbook 2012, Appendix | — Methodology and Principles of Analysis,
p. 480 — Dostupno na: http://www.imd.org/uupload/imd.website/wcc/methodology.pdf - pristup sajtu, maj 2013.
150 Gomezelj-Omerzel, D. (2005). Konkurencnost Slovenije kot turisticne destinacije, magistrsko delo, Univerza
v Ljubljani, Ekonomska fakulteta, p. 32, Preuzeto sa: http://www.cek.ef.uni-lj.si/magister/gomezelj504.pdf -
pristup sajtu, jun 2011.
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Tabela 2. Faktori nacionalne konkurentnosti (IMD WCY, 2012.)

Makroekonomska ocena domace privrede: Ekonomija,
Ekonomski rezultati (obuhvata 78 pokazatelja) medunarodna trgovina, medunarodne investicije,
zaposljavanje i cene.

U kojoj meri vladina politika doprinosi konkurentnosti:
Efikasnost drzavne uprave (obuhvata 70 pokazatelja) javne finansije, fiskalna politika, institucionalni okvir,
privredno zakonodavstvo i drustveni okvir.

U kojoj meri nacionalno okruZenje podsti¢e preduzeca da
posluju na inovativan, profitabilan i odgovoran nacina:
produktivnost i efikasnost, trziste rada, finansije,
upravljacke prakse, stavovi i vrednosti.

Efikasnost poslovanja preduzeca (obuhvata 67 pokazatelja)

U kojoj meri osnovni, nau¢ni, tehnoloski i ljudski resursi
zadovoljavaju potrebe poslovanja: osnovna, tehnoloska,
naucna infrastruktura, zdravlje i Zivotna sredina,
obrazovanje.

Infrastruktura (obuhvata 114 pokazatelja)

Izvor: IMD World Competitiveness Yearbook 2012, Appendix | — Methodology and Principles of Analysis, p.
480 — Dostupno na: http://www.imd.org/uupload/imd.website/wcc/methodology.pdf - pristup sajtu, maj 2013

Svetski ekonomski forum (WEF™") u okviru Globalnog izvestaja o konkurentnosti

meri mikro ekonomske i makroekonomske aspekte konkurentnosti medu drzavama. U
izveStaju za 2012/2013. godinu obuhvacene su 144 nacionalne ekonomije. Metodologija
odnosno mereni indeksi su pretrpeli odredenu evoluciju tokom poslednje decenije. U
izveStajima posle 2001. definisani su slede¢i indeksi: indeks tehnoloskog razvoja, indeks
javnih institucija, indeks makroekonomskog okruZenja'®?; dok se u izvestaju za 2006/2007.
godinu definise se devet stubova konkurentnosti: Institucije, infrastruktura, makroekonomija,
zdravlje 1 osnovno obrazovanje, viSe obrazovanje, trzi$na efikasnost, ,,tehnoloska spremnost®,
slozenost poslovanja i inovacije’™. Kasnije se nadovezuje jo§ stubova i ukupno je
uspostavljeno dvanaest stubova konkurentnosti gde se pored navedeni devet dodaju i:
efikasnost trziSta dobara, efikasnost trZiSta rada, razvoj finansijskog trziSta (raSclanjeni
indikatori iz indeksa trzi$ne efikasnosti), veli¢ina trzista™*. Svi indikatori koje se odnose na
ove indekse obuhvacéeni su kroz tri grupe tj. podindeksa: podindeks osnovnih potreba,
podindeks povecanja efikasnosti, podindeks faktora inovativnosti 1 sofisticiranosti*>. Prema
konceptu merenja konkurentnosti na osnovu dvanaest stubova, koji je prikazan na slici 3,
najmanje razvijene zemlje su one koje zavise od osnovnih faktora, srednje razvijene se
oslanjaju najvise na efikasnost dok najrazvijenije zemlje se oslanjaju i zavise od inovacija.
Osnovni faktori u modelu WEF zasnovani su na faktorima proizvodnje, zatim dalje kako plate

> World Economic Forum

152 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points. Physica-Verlag HD, p. 41.

153 opez-Carlos, A. (2007). Executive Summary, in Excerpt form Global Competitiveness Report 2006/2007 by
WEF in collaboration with IESE Business School and the support of/y el apoyo de Anselmo Rubiralta Center
for Globalization and Business Strategy, p. XIlI, Dostupno na: http://www.ieseinsight.com/casos/study 0089-
e.pdf - Pristup sajtu maj, 2013.

154 Schwab, K., Martin, X., S. (2013) The Global Competitiveness Report 2012-2013, Geneva: World Economic
Forum - Dostupno na: http://www3.weforum.org/docs/WEF_GlobalCompetitivenessReport_2012-13.pdf - -
pristup sajtu nhovembar, 2015., p. 8

%5 |Isto, p. 8
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rastu zemlja se krece ka efikasnosti s obzirom da se primecuje napredak u razvoju zemlje, a
daljim razvojem, porastom standarda i primanja, prelazi se u fazu inovacija gde je neophodno
odrzati poziciju kroz odrzavanje sposobnosti za nadmetanje sa novim jedinstvenim

proizvodima®®®.

Oba modela prihvatila su osnove Porter-ovih konkurentskih prednosti u definisanju
indikatora na osnovu kojih mere konkurentnost nacionalnih ekonomija.

Slika 3. Indeks globalne konkurentnosti (WEF-GCR, 2012.)

INDEKS GLOBALNE KONKURENTNOSTI

POVECANJE INOVATIVNOST |
OSNOVNI FAKTORI EFIKASNOSTI SOFOSTICIRANOST

V STUB:
VISE OBRAZOVANIJE

1 STUB:

VI STUB:
INSTITUCE EFIKASNOST TRZISTA
11 STUB: DOBARA
y XI STUB:
FRASTROICTRA ?E/ll‘lllg\rgl\?éIST TRZISTA RADA SLOZENOST POLOVANJA
111 STUB: (SOFISTICIRANOST)
MAKROEKONOMSKO VIII STUB: )
OKRUZENJE RAZVOJ FINANSIJSKOG XI1 STUB:
TRZISTA INOVACNE
IV STUB:
IX STUB:
ZDIRAVILIE | OSNOViNe TEHNOLOSKA SPREMNOST
OBRAZOVANJE
X STUB:
VELICINA TRZISTA
OSLANJANJE OSLANJANJE OSLANJANIE
NA OSNOVNE NA NA INOVACIJE
FAKTORE EFIKASNOST

Izvor: Schwab, K. (2012). The Global Competitiveness Report 2012-2013. WEF, p. 8

Ovakav pristup, zasnovan na determinantama, meri makroekonomske i mikro
ekonomske aspekte konkurentnosti ekonomije jedne zemlje, prikazujuci rezultate u obliku
rangiranja zasnovanom na poredenju sa drugim zemljama na globalnom nivou. Za potrebe
disertacije neophodno je nivo merenja konkurentnosti sagledati sa aspekta uze privredne
delatnosti odnosno turizma kao ekonomske aktivnosti. U tom cilju potrebno je ukazati na
koncept konkurentnosti i dimenzije konkurentnosti u turizmu kao i na pristup merenju
konkurentnosti turisticke destinacije.

% Martin, X.S. at al. (2007). Chapter 1.1. The Global Competitiveness Index: Measuring the Productive
Potentional of Nations, in WEF (2007). The Global Competitiveness Report 2007-2008, WEF, p. 7.
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2.4 Pojam i znacaj konkurentnosti turisti¢ke destinacije

Rastom konkurencije intenziviraju se aktivnosti u okviru turizma kao privredne
aktivnosti pa konkurentnost postaje centralna tacka turisticke politike koja se fokusira na
zaStitu resursa turistiCke destinacije, unapredenje konkurentnosti stvaranjem okvira za

pracenje, kontrolu i unapredenje kvaliteta i efikasnosti destinacije u celosti®®’.

Konkurentnost u turizmu, gledano sa Sireg aspekta, mozemo posmatrati na dva nacina.
Jedan se odnosi na pojam turisti¢ke destinacije i pojam konkurentnosti*®® i njihovu sinteza u
konceptu konkurentnosti turistiCke destinacije, a drugi nadin posmatra turisticki proizvod
(uslugu) u odnosu na Zelje i potrebe turisticke traznje povezujuéi opet proizvod/dozivljaj u

turisti¢koj destinaciji sa zadovoljavanjem potreba i zelja turisticke traznje.

Ono §to je U osnovi znacajno za konkurentnost u turizmu jeste napraviti kvalitetan
turisticki proizvod/uslugu sa karakteristikama koje ¢e ga izdvajati ili ¢initi boljim od
proizvoda/usluga konkurenata. Takav vid konkurencije u turizmu se javlja izmedu proizvoda
preduzeca turisticke privrede (paket aranzmani organizatora putovanja, hotelski proizvodi,
usluge rent-a-kar preduzeca, preduzeéa koja pruzaju usluge prevoza i sl.). S druge strane,
konkurentnost u turizmu ,,pociva na stavu da je iskustvo, odnosno dozivljaj koji turista stice u
turistickoj destinaciji, fundamentalan proizvod u turizmu“®®. Stoga svi proizvodi
pojedinacnih preduzeca turisticke privrede mogu se posmatrati kao deo proizvoda turisticke
destinacije, a iskustvo turiste prilikom koris¢enja tih proizvoda/usluga, tokom putovanja i
boravka na odredenoj destinaciji je presudno za konkurentnost i turistickih proizvoda
pojedina¢nih preduzeca turisticke privrede i turisticke destinacije u celosti. S tog aspekta
moguce je tvrditi da se konkurentnost u turizmu najvise, ili pak u najvecoj meri, ogleda u
turistickoj destinaciji kao i da se konkurentnost u turizmu moze prevashodno posmatrati sa
aspekta konkurentnosti turisticke destinacije. U tom kontekstu, razvoj konkurentnosti
turisticke destinacije 0dnosi se na uspostavljanje ,,amalgama pojedinih proizvoda i prilika za
sticanje iskustava kombinovanih u cilju kreiranja potpunog dozivljaja u prostoru koji je
poseéen“leo.

U cilju daljeg razmatranja problema istrazivanja neophodno je ukazati na specifi¢nosti
konkurentnosti u turizmu 1 zaokruZiti pojam konkurentnosti turisticke destinacije.

2.4.1 Konkurentnost u turizmu i konkurentnost turisticke destinacije
Principi nacionalne konkurentnosti i konkurentnosti uopste takode mogu biti

primenjeni na oblast turizma, sa isticanjem odredenih specifi¢nosti koje odlikuju turizam kao
ekonomsku aktivnost. Naime, turizam predstavlja deo usluznog sektora, pa stoga principi

57 \/anhove, N. (2005). The Economics of Tourism Destinations. Elsevier Butterworth-Heinemann, p. 108.

158 |sto, p.107.

9 popesku, J. — redaktor (2008). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 29.
160 Mathew, V. (2009). Sustainable Tourism: A Case of Destination Competitiveness in South Asia, South Asian
Journal of Tourism and Heritage 2(1), pp. 83-89., p. 83, in Murphy, P, Mark P, Brock S. (2000). The destination
product and its impact on traveler perceptions. Tourism Management, 21, pp. 43-52
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konkurentnosti sa opsteg aspekta mogu biti uze posmatrani kroz sektor usluga, a u okviru toga
moguce je sagledati i konkurentnost u turizmu, a dalje i konkurentnost turisticke destinacije.

S obzirom da su u prethodnom delu rada objaSnjeni principi i evolutivni tok misli o
konkurentnosti uop$te, vazno je na ovom mestu sagledati istrazivacke pristupe o
konkurentnosti u turizmu.

Sire posmatrano ,.konkurentnost u sektoru turizma je sposobnost turizma da odgovori
na zahteve potrosaca, narocito kada se oni bitno menjaju“lGl. S druge strane ,,konkurentnost
turisticke destinacije je njena sposobnost da optimizuje privla¢nost za rezidente i nerezidente,
da isporuci potrosacima kvalitetne, inovativne i atraktivne turisticke usluge, stekne trzisnu
udeo na domacem 1 globalnom trziStu istovremeno osiguravajuci efikasno koris¢enje

.. v e (162
raspolozivih resursa na odrziv nacin“"".

Detaljnije i hronoloski posmatrano, prva istrazivanja konkurentnosti primenjena u
turizmu vezuju se za principe konkurentskog uspeha koje je uvela Poon:'®® okruZenje na
prvom mestu, uciniti turizam vodecom privrednom aktivnosti, jacati kanale distribucije na
trziStu, izgraditi dinamican privatni sektor.

Ovaj pristup je zasnovan na ,,novom turizmu®, odnosno promenama koje turizam
izaziva u samoj delatnosti ali i drustvu u celosti. Taj ,,novi turizam® se odnosi na ,,drugacijeg*
turistu koji je sve viSe nezavisan, iskusan U putovanjima, njegove zelje su sve sofisticiranije.
Na osnovu toga javlja se potreba za ,,novim strategijama kako bi se osigurao kontinuirani
konkurentski uspeh... “!®*. Takav pristup ne zna¢i samo razvijati turizam veé naéi na¢in kako
razviti dinamican sektor, $to je moguce posti¢i kroz strateSke poteze pojedinacnih nosilaca
proizvoda i destinacije, gde ¢e turizam biti vodeca aktivnost, a da destinacija od toga moze
dugoro¢no da profitira. Ovde Poon narocito objasnjava da ,,povezivanje marketing aktivnosti
sa procesom razvoja proizvoda vodi ka zadovoljstvu potroSaca i razvija holisti¢ki pristup
turistickim iskustvima (npr. imidZ turisticke destinacije, saradnja sa javnim sektorom,
kontrola sistema pruzanja usluga su vazni strategijski pristupi postizanju destinacijske
konkurentnosti)*“*®°. Sustinski njeno videnje koncepta konkurentskih strategija u turizmu ima
dva pristupa, odnosno dimenzije:*® prva dimenzija se odnosi na konkurentske strategije za
preduzeca turisticke privrede na mikro nivou i na makro nivo koji obuhvata strategije za
turisticke destinacije. Shodno tome kriticka vaznost konkurentskih strategija proistice iz

stavova koje Poon iznosi:*®’

e Komparativne strategije nisu vise ,,prirodne*;

181 Centre For Strategy and Evaluation Services, (2013) Enhancing the Competitiveness of Tourism in the EU -
20 Cases of Innovation & Good Practice - Final Report, p. 6. http://ec.europa.eu/enterprise/policies/industrial-
competitiveness/monitoring-member-states/good-practice/index_en.htm - Pristup sajtu, septembar, 2013.

182 Dupeyras, A. & MacCallum, N. (2013/02). Indicators for Measuring Competitiveness in Tourism: A
Guidance Document, OECD Tourism Papers, 2013/02, OECD, p. 14. doi:
http://dx.doi.org/10.1787/5k47t9q2t923-en

183 poon, A. (1993). Tourism, Technology, and Competitive Strategy. Wallingford: CAB International, p. 294.
164 Botti, L, Peypoch, N, Robinot, E, Solonadrasana, B. (2009). Tourism destination competitiveness: the French
region case. European Journal of Tourism Research, 2(1), pp. 5-24, p. 9

1%5poon, A. (1993). Tourism, Technology, and Competitive Strategy. Wallingford: CAB International

166 \vanhove, N. (2006). A Comparative Analysis of Competition Models for Tourism Destinations, in Kozak, M.,
Andreu, L, editors (2006) Progress in Tourism Marketing, Elsevier, 2006, p. 105.

187 poon, A. (1993). Tourism, Technology, and Competitive Strategy. Wallingford: CAB International, p. 291.
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e Turizam je nestabilna, osetljiva i Zestoko konkurentna industrija;

e Turizam prolazi kroz brzu i radikalnu transformaciju gde se pravila igre
menjaju za svakoga;

e U pitanju nije samo opstanak turizma ve¢ i ekonomskih aktivnosti koje su
zavisne od turizma;

e Budu¢i razvoj i odrzivost delatnosti i ekonomskih aktivnosti zavisnih od
turizma zavisice od Citavog sektora usluga.

Poon naglaSava promene koje se deSavaju u procesu razvoja i menjanja turizma U
periodu kada masovni turizam nije vise jedini oblik turizma zbog promena koje se javljaju na
trziStu, a narocito onih koje se javljaju na strani turisti¢ke traznje. Turizam pomalo menja svoj
oblik, stvara se novo okruzenje u kome je moguce opstati samo ako turizam U destinaciji
poseduje visoku konkurentnost izrazenu kroz Cetiri klju¢na principa uspeha, a postignutu
strategijama konkurentnosti.

Postoje 1 videnja da su klju¢ni principi koje iznosi Poon ,,suvise Siroki da bi inspirisali
konstruktivan predlog subjektima turisticke privrede i kreatorima politike* i navode da su
neophodne ,,dublje perspektive destinacijske konkurentnosti“'®®,

Analiziraju¢i pojam konkurentnosti Dwyer i drugi isticu da ,,potencijal za razvoj
turisticke privrede neke zemlje u mnogome zavisi od njene sposobnosti da zadrzi
konkurentsku prednost prilikom isporuke dobara i usluga posetiocima”leg. Autori na ovaj
nacin izdvajaju znacaj konkurentskih prednosti koje turizam mora da obezbedi naglasavajuéi
da je ,,konkurentnost opsti koncept koji obuhvata razlike u ceni u kombinaciji sa kretanjem
deviznog kursa, nivoa produktivnosti razli¢itih komponenti turisticke privrede i kvalitativnih
faktora koji utidu na atraktivnost turisticke destinacije”'’ ali i da je ,,generalno destinacijska
konkurentnost odredena i cenovnim i necenovnim faktorima“*'*.

Drugaciji pristup konkurentnosti turisticke destinacije definiSe Mihali¢ posmatrajuci
destinacijsku konkurentnost sa uslovno receno ,,envajronmentalnog® aspekta. Sustinski ovde
se ne radi samo o ekoloskom pristupu okruZenju odnosno zivotnoj sredini, ve¢ se pitanje
konkurentnosti vezuje za okruZenje koje podrazumeva prirodne resurse, izgradene resurse i
socio-kulturnu dimenziju turistiCke destinacije, stavljaju¢i u prvi plan upravljanje takvim
okruzZenjem: ,,Konkurentnost okruZenja turisticke destinacije moZe se povecati odgovarajuéim

naporima u oblasti uticaja na okruzenje 1 u oblasti upravljanja kvalitetom okruienja“m.

Hassan konkurentnost definiSe kao ,,sposobnost destinacije da stvori i1 integriSe
dodatnu vrednost proizvoda... zadrZzavaju¢i poziciju na trziStu u odnosu na svoje glavne

188 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 43.

19 Dwyer, L, Forsyth, P, Rao, P. (2000). The price competitiveness of travel and tourism: a comparison of 19
destinations, Tourism Management, 21 (1), pp. 9-22., p. 9.

170 sto, p. 9.

71 sto, p. 21.

72 Mihali¢, T. (2000). Environmental management of a tourist destination: A factor of tourism competitiveness,
Tourism Management, 21(1), pp. 65-78., p. 76.
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konkurente*’®. On isti¢e da u turizmu, odnosno turistitkoj destinaciji, ekonomska

konkurentnost nije jedini mogucéi oblik s obzirom da ,,u odnosu na okolnosti koje karakterisu
tipicnu komercijalnu konkurenciju roba i usluga, konkurentnost turistiCke destinacije je
visedimenzionalna 1 mora da se pozabavi ne samo ekonomskim pitanjima ve¢ i socio-
kulturnim i ekoloskim i pitanjima okruzenja“'™*. Ovde se jasno stavlja akcenat na poseban
oblik konkurentnosti koji isti¢e 1 Mihali¢ bave¢i se okruzenjem kao relevantnom temom u
pristupu konkurentnosti turisticke destinacije. Svakako i pored toga Hassan istice da ¢e
destinacija ,,biti konkurentna ako je njen trzisni udeo, meren brojem posetilaca i ostvarenim
prihodima, u porastu“*”®. Pored toga on isti¢e i vaznost merenja konkurentnosti navode¢i da
bi ,,planiranje i promocija turisticke destinacije trebalo da budu vodeni temeljnom analizom
konkurentskih faktora destinacije i strategijama razvoja“'”®. U prilog tome, analizirajuéi
zaStitu okruzenja kao komponentu odrzive konkurentnosti, Zecevi¢, voden Hassan-ovim
pristupom, naglasava ,,da odsustvo privrzenosti o¢uvanju okruzenja moze ozbiljno ugroziti
opstanak destinacije na turistiCkom trziStu, te da ova privrZzenost predstavlja jednu od klju¢nih

. . <177
determinanti konkurentnosti“="".

Pearce iznosi da ,,u vreme kada turizam u svetu postaje sve viSe konkurentan... razvoj,
snage i slabosti konkurentskih destinacija dobijaju sve vise na znaGaju“*’® opisujuéi
konkurentnost turistiCke destinacije kao ,.evaluativne tehnike i metode koje sistemski
analiziraju i1 porede razliCite karakteristike konkurentskih destinacija u okviru planskog
konteksta“!"®

Vengesayi posmatra konkurentnost turisticke destinacije kroz iskustvo i zadovoljstvo
turiste 1 istice da se ,,konkurentnost destinacija moze povezati sa njthovom sposobnos¢u da
isporuce turistiCko iskustvo koje pruza veée zadovoljstvo posetiocima nego ono koje nude

% Hassan, S. S. (2000). Determinants of Market Competitiveness in an Environmentally Sustainable Tourism
Industry, Journal of Travel Research, 38(3), pp. 239-245, in Kayar, H, Kozak, N. (2008). Measuring Destination
Competitiveness: An Application of Travel and Tourism Competitiveness Index, The 4th World Conference for
Graduate Research in Tourism, Hospitality and Leisure: xx-xx, 22—27 April 2008, Antalya, Turkey, p. 3.

1% Eraqi, M.1. (2009). Integrated quality management and sustainability for enhancing the competitiveness of
tourism in Egypt, International Journal of Services and Operations Management 2009 — 5(1), pp. 14 - 28.

1 Hassan, S. S. (2000). Determinants of Market Competitiveness in an Environmentally Sustainable Tourism
Industry, Journal of Travel Research, 38(3), pp. 239-245., 2000. in Vengesayi, S. (2003). A conceptual model of
tourism destination competitiveness and attractiveness, ANZMAC Conference Proceedings, 1-3 December 2003,
Adelaide, pp. 637-647, p. 638.

176 Hassan, S. S. (2000). Determinants of Market Competitiveness in an Environmentally Sustainable Tourism
Industry, Journal of Travel Research, 38(3), pp. 239-245., 2000. prema: Yoon, Y. (2002). Development of a
structural model for tourism destination competitiveness from a stakeholders’ perspective. PhD Dissertation,
Virginia Polytechnic Institute and State University, Virginia, p. 28.

7 Hassan, S. S. (2000). Determinants of Market Competitiveness in an Environmentally Sustainable Tourism
Industry, Journal of Travel Research, 38(3), pp. 239-245., 2000. prema: Zecevi¢, B. (2011). Koncepti
konkurentnosti turistiCkih destinacija: Znacaj primenljivosti na slucaju Srbije (The concepts of competitiveness
of tourist destinations: The importance and applicability in the case of Serbia), Novi metodi menadzmenta i
marketinga u podizanju konkurentnosti srpske privrede (New management and marketing methods to improve
competitiveness of Serbian economy), Palié, pp. 461-472

178 pearce, D. (1997). Competitive destination analysis in Southeast Asia, Journal of Travel Research, 35(4), 16—
24, prema: Enright M.J, Newton J. (2005). Determinants of tourism destination competitiveness in Asia Pacific:
Comprehensiveness and universality. Journal of Travel Research (May 2005), 43 (4), pp. 339-350, p. 339.

179 pearce, D. (1997). Competitive destination analysis in Southeast Asia, Journal of Travel Research, 35(4), 16—
24, prema: Gomezelj, D, Mihalic, T. (2008). Destination competitiveness: Applying different models, the case of
Slovenia. Tourism Management, 29(2): 294-307, p.295.
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druge destinacije“'*°. Vengesayi nadovezuje i pristup Buhalis-a koji posmatra konkurentnost i
atraktivnost turisticke destinacije sa dva aspekta: perspektiva turista i perspektiva same
destinacije, navodec¢i da je ,,destinacijska konkurentnost i atraktivnost sposobnost destinacije
u obezbedivanju socijalnih, fizickih i ekonomskih koristi za lokalno stanovniStvo ali i
zadovoljavajuceg iskustva za turiste“!®!. Ovakav pristup analizira 1 ZecCevi¢ navodeci da se
dve razlicite perspektive odnose na ,,perspektivu turista, koji u fokusu svojih odluka o
putovanju imaju atraktivnost destinacija i perspektivu samih destinacija, koje nastoje da
obezbede uslove za ostvarenje dobrih rezultata kroz jacanje konkurentnosti“'®* Takode Dwyer
I Kim vezujuéi konkurentnost za turisticko iskustvo navode ,,da bi se postigle konkurentske
prednosti, svaka destinacija mora da obezbedi da njena ukupna ,,privlacnost™ i turisticko
iskustvo koje nudi bude superiornije u odnosu na alternativne destinacije otvorene za
posete“183.

Go i Govers'® isticu kvalitet turistickih usluga kao jedan od faktora koji omogucéava
destinaciji da se nadmece na turistiCkom trzistu. Njihov pristup proizilazi iz studije koja je
obuhvatila integrisano upravljanje kvalitetom u sedam destinacija u Evropi koje su odredene
kao najbolji primeri prakse. Pored kvaliteta turisti¢kih usluga definisani su i slede¢i atributi:
objekti, dostupnost, ukupna pristupa¢nost, imidz, klima i Zivotna sredina i atraktivnost.

U ranijim istrazivanjima i razmatranjima uglavnom je analizirana ekonomska
dimenzija konkurentnosti. To je sasvim prirodno ako se u obzir uzme i ¢injenica da Porter-ov
pristup u velikoj meri predstavlja osnovu za dalja razmatranja konkurentnosti u turizmu
odnosno konkurentnosti turistiCke destinacije. Ekonomski prosperitet destinacije je veoma
vazan i svakako je jasno da njena konkurentnost mora da rezultira komercijalnim efektima
koji bi trebalo dalje da doprinesu blagostanju lokalnog stanovnistva, turista i drugih interesnih
grupa u destinaciji. Medutim, savremeni pristup prepoznaje i mnoge druge nivoe i oblike
konkurentnosti u turizmu koje su, kako je ranije navedeno u radu, razmatrali i uvodili u
analizu mnogi autori. Svakako da principi ekonomske konkurentnosti teze Sto vecem
iskoriS¢avanju resursa kako bi se mogli zabeleziti ekonomski rezultati, ali se postavlja pitanje
da 1i ¢e tako destinacija biti dugoro¢no konkurentna i da li samo takav oblik konkurentnosti
garantuje dugoroan uspeh na turistiCkom trzi§tu? Stoga nije cilj samo maksimizirati
ekonomske rezultate ve¢ i npr. podizati nivo o¢uvanja i unapredenja socio-kulturne dimenzije
lokalnog stanovnistva, uzeti u obzir elemente zivotnog okruzenja i ocuvanja resursa za buduce
generacija kako bi destinacija u buduénosti mogla da bude odrzivo konkurentna.

180 \/engesayi, S. (2003). A conceptual model of tourism destination competitiveness and attractiveness,
ANZMAC Conference Proceedings, 1-3 December 2003, Adelaide, pp. 637-647, p. 639.

181 Buhalis, D. (2001). Tourism in Greece: Strategic Analysis and Challenges, Current Issues in Tourism, 4 (3),
440-80 prema: Vengesayi, S. (2003). A conceptual model of tourism destination competitiveness and
attractiveness, ANZMAC Conference Proceedings, 1-3 December 2003, Adelaide, pp. 637-647, p. 639.

182 7e8evi¢, B. (2011). Koncepti konkurentnosti turisti¢kih destinacija: Znagaj primenljivosti na sluaju Srbije
(The concepts of competitiveness of tourist destinations: The importance and applicability in the case of Serbia),
Novi metodi menadzmenta i marketinga u podizanju konkurentnosti srpske privrede (New management and
marketing methods to improve competitiveness of Serbian economy), Pali¢, pp. 461-472

183 Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitiveness: Determinants and Indicators, Current Issues in
Tourism, 6(5), 369-413, p. 369.

184 Govers, R, Go, F.M. (2000). Integrated quality management for tourist destinations: a European perspective
on achieving competitiveness, Tourism Management 21, pp. 79-88, 2000.
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Uzimajuéi to u obzir veoma je vazno ista¢i i glediste o konkurentnosti koje izdvajaju
Ritchie i Crouch. Da bi turisti¢ka destinacija bila konkurentna ona bi morala biti sposobna ,,da
poveca turisticku potro$nju i da privuce Sto veci broj turista obezbeduju¢i im zadovoljstvo,
nezaboravno iskustvo i da to ¢ini na profitabilan nacin, osiguravaju¢i blagostanje lokalnom
stanovni$tvu 1 cuvajuci prirodna blaga destinacije za buduce generacij el

U tu svrhu neophodno je definisati i objasniti savremene oblike konkurentnosti
Ritchie-a i Crouch-a koji, pored ekonomske konkurentnosti, izdvajaju i ostale oblike od
klju¢nog znacaja za dugoro¢no unapredivanje polozaja turisticke destinacije na trzistu.

2.4.2 Oblici konkurentnosti turisticke destinacije

Konkurentnost u turizmu ima viSe oblika. Jedna od najznacajnijih jeste ekonomska
konkurentnost koja se prihvata kao primarna dimenzija konkurentnosti. lako primarni oblik to
nije 1 jedini znacajan oblik konkurentnosti u turizmu, a narocito ne u domenu konkurentnosti
turistickih destinacija izloZenih jakim uticajima okruZenja na promenljivom globalnom
turistiCkom trzistu.

U savremenim uslovima na turistickom trziStu sve je prisutnija konkurencija medu
preduzeéima turisticke privrede po ekonomskoj snazi, a s obzirom da je cilj preduzeca
maksimiziranje profita odnosno komercijalizacija njihovih aktivnosti to moze obezbediti
veoma znacajnu konkurentsku prednost na trzistu. Medutim, sa aspekta turisticke destinacije,
na znacaju dobijaju (slika 4) osim ekonomske i politicka, socio-kulturna, tehnoloska i
envajronmentalna konkurentnost. U literaturi se moze pronadi i isticanje demografske
dimenzije konkurentnosti'®® koja se preciznije odnosi na demografske promene kod traznje
koje takode uti¢u na i konkurentnost jer ,modifikuju vrste iskustava“'®’
uticaj na proizvod i njegove karakteristike*'®,

,,Sto ima pozitivan

Navedeni nivoi konkurentnosti nisu karakteristi¢ni 1 striktno vezani samo za turisticku
destinaciju u celini ve¢ se dimenzije konkurentnosti odraZavaju i1 prelivaju na pojedinacna
preduzeca turisticke privrede koji bi trebalo da slede konkurentsku viziju razvoja turizma
destinacije.

Slika 4. Oblici konkurentnosti turisticke destinacije

18 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 2.

188 popesku, J. Osnove procesa upravljanja turistickim destinacijama u: Popesku J. — redaktor (2009).
Menad:iment turisticke destinacije. Univerzitet singidunum, p. 29.

187 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 2.

188 Chaitip, P. Chiabonsri, C. Kovacs, S. Balogh, P. (2010). A Structural Equation Model: Greece’s Tourism
Demand for Tourist Destination. Applied Studies in Agribusiness and Commerce — APSTRACT, 2010, 1-2. p. 80.
http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/91116/2/11 Prasert%20A%20Structural Apstract.pdf — Pristup sajtu,
april, 2015.
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Envajro-
nmentalna

Izvor: prilagodeno na osnovu: Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable

Tourism Perspective, CABI Publishing, p. 2.

2.4.2.1 Ekonomska konkurentnost turisti¢ke destinacije

Ekonomska konkurentnost prema Porter-u, koje je ranije analizirana u radu sa aspekta
konkurentnosti nacija, odnosno opSteg pristupa ekonomskoj konkurentnosti (Slika 2).

Elementi dijamanta konkurentnosti mogu se primeniti u turizmu:

.189 190

Faktorima proizvodnje koji podrazumevaju radnu snagu (ljudske resurse)
koji nisu samo zaposleni u pojedina¢nim preduzeéima turisticke privrede.
Ovaj element Porter-ovog dijamanta potrebno je sagledati i sa aspekta
lokalnog stanovnistva u destinaciji koje treba da uzme direktno ili indirektno
ucesc¢e u pruzanju usluga i kreiranju dozivljaja tokom boravka u destinaciji.
Novcane resurse ¢ine kapital 1 investicije kao finansijska potpora razvoju 1
unapredenju konkurentnosti. Kao jedan od vaZnih faktora proizvodnje,
znanje i vestine izdvajaju se narocito prilikom kreiranja proizvoda i isporuke
usluge. Infrastruktura se odnosi na ops$tu infrastrukturu destinacije ali i
neophodnu turisticku suprastrukturu.

Ovi elementi su prema Porter-u relevantni za konkurenciju u okviru
odredene privredne grane, u ovom slucaju turizma kao ekonomske
aktivnosti u destinaciji.

Faktori stanja traznje imaju veliki uticaj na privredu jedne zemlje i na
traznju za odredenim proizvodima/uslugama. U suStini prvo se razvija
domaca traznja i potrebno je sagledati njenu prirodu i karakteristike, a kad je

189 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 127.
190 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI

Publishing, pp. 2-3.
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ona stabilna dolazi do rasta inostrane traznje za proizvodima ili uslugama. U
tom kontekstu razvoj turizma u destinaciji sustinski bi trebalo prvo da
obezbedi priliv domace turisticke traznje, a kasnijim razvojem ukljucuje se i
inostrana turisticka traznja, onda kada destinacijski proizvod privlaéi turiste
van domaceg trzista.

e Potpomazuée 1 komplementarne sektore ¢ine  potpomazuée i
komplementarne privredne grane koje svojim prednostima mogu stimulisati
celokupnu privredu, odnosno podrzati sistem turizma obezbedujuéi usluge
ili proizvode za podrsku turistickim aktivnostima (poljoprivreda,
gradevinarstvo 1 sl.).

e Porter-ov dijamant u kontekstu ekonomske konkurentnosti u turizmu veliki
znacaj daje strategiji, strukturi i nadmetanju koji stimuli$u napredak pritom
ometajucéi i sprecavajuci stagnaciju.

e Sanse ili dogadaji koji otvaraju odredene moguénosti imaju veliki uticaj na
Cetiri glavne determinante dijamanta konkurentnosti jer predstavljaju prilike
ali i pretnje za konkurenciju u okviru sistema turizma i iz Sireg okruzenja ¢iji
je turisticka destinacija deo.

e Drzava ima interes i moze ostvariti veoma veliki direktan ili indirektan
uticaj na determinante konkurentnosti kroz ulogu drzave u stvaranju
regulativnog okruzenja i stimulacije za razvoj turizma.

Primenjuju¢i osnove Porterov-og dijamanta konkurentnosti na turistiCku destinaciju
Popesku zakljucuje sledece: **

1. Ne postoje konkurentne turistiCke destinacije ve¢ samo destinacije sa
konkurentnim turistiCkim proizvodima u okviru nje. Ne postoje ekonomski
konkurentne nacije odnosno turisticke destinacije, postoje samo nacije odnosno
destinacije sa konkurentnim delatnostima ili sektorima. U konkurentskom
odnosu su preduzeéa jedne zemlje, a ne zemlja kao celina.

2. Konkurentne privredne delatnosti su koncentrisane u relativno malim
geografskim podru¢jima u okviru jedne zemlje. Postoje zemlje sa konkretnim
turistickim proizvodima, ali taj isti turisti¢ki proizvod moze biti konkurentan u
jednom delu zemlje dok u drugim delovima ne mora biti.

3. Konkurentnost zemlje ili turisticke destinacije zavisi od sposobnosti njene
privrede da stalno inovira ili unapreduje proizvode/usluge i njihov kvalitet.

Dalja gledista o primeni Porter-ovog dijamanta konkurentnosti i njegovih faktora na
turistiCcku destinaciju i njenu konkurentnost izdvajaju da ,,Porter-ov dijamant ne moze u
potpunosti biti relevantan za turisticku destinaciju, ali da svakako sadrzi niz uvida koje treba
imati prilikom procene ekonomske konkurentnosti turisticke destinacije“lgz. ,,Kada govorimo

191 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 71.
192 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 3.
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0 ekonomskoj konkurentnosti turisticke destinacije, mozemo koristiti Porter-ovu teoriju
konkurentskih prednosti... iako je nemoguce da se u potpunosti primeni na turisticko podrucje
moguce je uzeti u obzir neke od faktora konkurentnosti, koji se mogu koristiti prilikom
razmatranja konkurentnosti destinacije“*®>. Ritchie i Crouch analizirajué¢i savremeni oblik
ekonomske konkurentnosti u turizmu naglasavaju ,,da je u poslednje vreme trend od
nacionalne ka regionalnoj konkurentnosti jo$ jedan aspekt evolucije opSte ekonomske

konkurentnosti**%*,

2.4.2.2 Politicka konkurentnost turisticke destinacije

Turizam je specificna privredna grana u kojoj ponasanje traznje determiniSe ponasanje
turistickih privrednih subjekata ali 1 konkurentnost turisti¢kih destinacija. Politicka
konkurentnost turisticke destinacije u Sirem smislu podrazumeva stabilnost destinacije.
Posmatrano na globalnom nivou, Sira politicka stabilnost posle II svetskog rata doprinela je
omasovljavanju turisti¢kih putovanja i razvoju turizma. S druge strane, na nacionalnom nivou,
se moze sagledati u kojoj meri politicka stabilnost, odnosno nestabilnost jedne zemlje, ima
uticaj i kakav je taj uticaj na turizam. Stoga, politi¢ka stabilnost odreduje koliko je turisticka
destinacija konkurentna. Naime, brojni su primeri u praksi gde se traznja preusmerava sa
destinacija koje su postale sigurnosno i politicki nestabilne (primer SFR Jugoslavije tokom
devedesetih godina XX veka) ka destinacijama koje su stabilnije i samim tim konkurentnije.
Takode prekrajanje granica, stvaranje novih drzava odnosno turistickih destinacija svakako
uti¢e na promenu mape turistickih zemalja sveta stvarajuci tako nove osnove konkurencije na
globalnom turisti¢kom trzistu.

Politi¢ka snaga zemlje kao turisticke destinacije ogleda se 1 u indikatorima kojima se
moze izmeriti stepen blagostanja (kako individualnog tako i druStvenog) kao $to su: bruto
drustveni proizvod (BDP), BDP po glavi stanovnika, stopa nezaposlenosti, nivo korupcije,
sloboda $tampe, vladavina zakona itd.'*®. Analiziraju¢i pokazatelje politicke konkurentnosti
Ritchie i Crouch izdvajaju i pokazatelje blagostanja odnosno dobrobiti drustva kao sastavni
deo politicke konkurentnosti. Oni, takode, navode da su ovi indikatori (prikazani u tabeli 3)
od velikog znacaja jer predstavljaju osnov odnosno primarnu motivaciju za konkurenciju.

Svakako prilikom razmatranja pitanja politi¢ke konkurentnosti treba imati na umu da
implikacije globalnih politi¢kih promena kao 1 promena na mikro planu imaju znacajan uticaj
na turizam 1 turisticka kretanja jer ,,iako se atrakcije ne mogu pomerati ili znacajno menjati,

politi¢ka kontrola moze promeniti dostupnost i atraktivnost* destinacijel%.

198 Gomezelj-Omerzel, D. (2005). Konkurencnost Slovenije kot turisticne destinacije, magistrsko delo, Univerza
v Ljubljani, Ekonomska fakulteta, p. 32, Preuzeto sa: http://www.cek.ef.uni-lj.si/magister/gomezelj504.pdf -
pristup sajtu, jun 2011.

194 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 3.

1% |sto, p. 3.

19 |sto, p. 4.
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Tabela 3. Pokazatelji blagostanja prema UNDP-u (2002)

BDP po glavi stanovnika
Godisnja promena indeksa potrosackih cena
Nejednakost u raspodeli prihoda
Struktura trgovine
Nezaposlenost
Stepen vladavine prava
Korupcija
Sloboda stampe
Mere kolektivnog zdravlja (ocekivano trajanje zivota, stopa
mortaliteta odojcadi)
Mere intelektualnog razvoja (troskovi obrazovanja, stopa
pismenosti mladih i odraslih)
Mere stvaranja i $irenja tehnologije (Internet, telefonski
prikljucci...)
Mere prioriteta u javnoj potro$nji
Mere koji utiCu na pitanja energije i okoline
Mere generalnog osnaZivanja
Izvor: UNDP (2002) u Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism
Perspective, CABI Publishing, p. 3.

2.4.2.3 Socio-kulturna konkurentnost turisticke destinacije

Socio-kulturne karakteristike turistiCke destinacije mogu imati mnogo veci uticaj na
konkurentnost od ekonomskih i politi¢kih faktora. Ove karakteristike ¢esto jesu i najsnazniji
faktor koji odreduje konkurentsku poziciju jer umeju da nadvladaju ostale faktore. Postoje
turisti¢ke destinacije koje nisu dostigle visok nivo ekonomskog razvoja, takode nisu ni na
zavidnom nivou po politickoj sigurnosti, a ipak beleze posetu znacajnog broja turista. Tipican
primer takvih destinacija jesu zemlje Bliskog istoka. 1zrael pored skoro svakodnevnih pretnji
terorizmom i ratom s kojima se suocava i dalje belezi zavidan broj turista kojima je razlog
putovanja (koji ima socio-kulturnu dimenziju) mnogo jac¢i od straha od izbijanja iznenadnog
rata sa susedima ili teroristickog napada. S druge strane postoje 1 zemlje koje su ekonomski
razvijene i politicki stabilne ali ne beleze rast turisticke potraznje. To samo ukazuje na to
koliko svest potroSaca i njihova Zelja 1 motivi za putovanjem imaju presudan uticaj u
postizanju konkurentske pozicije na trZiStu. Znacaj, vrednost, upadljivost 1 jedinstvenost
socio-kulturnih faktora turisticke destinacije jeste determinanta koja jednu destinaciju ¢ini
primamljivijom, izuzetnijom i konkurentnijom od druge®®’. Sustina atraktivnosti destinacije
na osnovu socio-kulturne dimenzije ogleda se u dozivljaju odnosno iskustvu koje destinacija
nudi 1 zauzima na ,skali zanimljivosti“, a koje turisti ne mogu lako prona¢i na drugim
turistickim destinacijama.

Ovde je veoma vazno napomenuti da turizam svojim razvojem, u cilju postizanja
boljeg polozaja na trzistu, moze dovesti i do negativnih socio-kulturnih efekata u destinaciji
koji s druge strane mogu smanjiti socio-kulturnu konkurentnost turistiCke destinacije. U
skladu s tim moguce je pored ve¢ naglasenog zakljuciti i da su u domenu socio-Kulturne

197 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 71.
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dimenzije konkurentne one destinacije koje nisu dozvolile da negativni uticaji razvoja dovedu
do:'*®

e ,Komodifikacije“ — pretvaranje lokalne kulture u ,robu‘, prilagodavanje
kulture turisti¢kim ocekivanjima;

e Standardizacije — standardizacija u procesu zadovoljenja Zelja turista za
poznatim, a ne potpuno ve¢ samo delimi¢no novim. Postoji bojazan da
prevelika standardizacija moze dovesti do naruSavanja socio-kulturnog
identiteta destinacije;

e Gubitka autenti¢nosti — prilagodavanje kulture ukusu turista;

e Adaptacije na turisticke zahteve — kulturna ,,erozija“ usled komodifikacije
kulturnih dobara, suvenira, manifestacija i sl.

U pogledu dugoronog ocuvanja pozicije na turistickom trzistu socio-kulturna
dimenzija destinacije mora sacuvati svoju autenti¢nost.

2.4.2.4 Tehnoloska konkurentnost turisticke destinacije

Konkurentnost turisticke destinacije zavisi i od primene savremenih informaciono-
komunikacionih tehnologija koje ,,imaju uticaj na sposobnost turistiCke destinacije i
preduzeéa da poboljaju kvalitet turistickog iskustva“’®®, Primena ovih tehnologija
prvenstveno se odnosi na promociju i prodaju kako turistiCke destinacije tako i pojedina¢nih
privrednih subjekata u destinaciji.

Internet je postao znacajan alat u prodaji proizvoda turisticke destinacije, i izvor
informacija za potencijalne turiste. Njegova znac¢ajnost za turisti¢ku destinaciju manifestuje se
u ,,omogucavanju Sirokog pristupa turistickom trZistu uz nize troskove“*®. Novi elektronski
posrednici na turistickom trZistu, kao §to su ,meta search engines“’”*, omoguéavaju
potencijalnim turistima da u moru informacija pretrazuju Zeljene usluge i bukiraju ih. Interes
turistiCcke destinacije jeste da se nade na elektronskom trzistu (formiranjem veb sajta,
povezivanjem sa CRS i GDS sistemima, novim elektronskim posrednicima i sl.) jer time
postize vecu dostupnost proizvoda potencijalnim turistima i uStedu u troskovima. S druge
strane koriS¢enje modernih informacionih tehnologija u promociji i distribuciji odnos sa
potrosa¢ima se podize i na virtuelni nivo. To je pojava koja ugrozava vaznu ulogu ljudskog
faktora u odnosu sa turistima i zbog toga treba pronaéi ravnotezu izmedu hi-tech pristupa u

198 Negative Socio-Cultural Impacts From Tourism - Change or loss of indigenous identity and values (2013,
September), UNEP -

http://www.unep.org/resourceefficiency/Business/Sectoral Activities/Tourism/FactsandFiguresaboutTourism/Imp
actsofTourism/Socio-Culturallmpacts/NegativeSocio-CulturalimpactsFromTourism/tabid/78781/Default.aspx - -
Pristup sajtu, septembar, 2013.

199 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 6.

20 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 72.

201 Bjederman, P. S. (2008.) Travel and Tourism: an industry primer. Upper Saddle River, NJ: Pearson edu. p.
367.
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turizmu koji podrazumeva tehnolosko usavrSavanje 1 high-touch usmerenosti koji

. .. . v, - .y . 202
podrazumeva humanizaciju u turizmu, $to je u samoj srzi poslovanja™*.

Tehnoloska konkurentska prednost takode podrazumeva koriséenje novih tehnologija
u proizvodnji i isporuci usluga, a §to ne mora biti u direktnoj vezi sa informaciono-
komunikacionim tehnologijama.

2.4.2.5 Envajronmentalna konkurentnost

Vodeni pristupom da je u praksi ,,tesko izracunavanje ukupnih troskova koje je poseta
destinaciji proizvela“’® postavlja se pitanje stihijskog iskori§¢avanja resursa destinacije,
naroc¢ito onih prirodnih i socio-kulturnih.

Masovni turizam doveo je do teznje destinacija da maksimalno koriste svoje resurse
kako bi povecali ekonomsku dobit. Medutim stihijsko i neplansko koris¢enje destinacijskih
prirodnih resursa dovelo je do ugroZzavanja onih elemenata koji su bili primarni faktor koji je
pomogao da destinacija postane atraktivna. Upravo zbog toga ono zbog ¢ega su destinacije
postale konkurentne moze biti ugrozeno i izgubljeno, a njihova konkurentska pozicija
oslabljena na trziStu. U savremenim uslovima na turistickom trziStu potrebno je oc€uvati
resurse i ,,integritet turisticke destinacije u skladu sa savremenim preferencijama turista****,
Upravo zbog postizanja ,.envajronmentalnog“ integriteta turisticke destinacije dolazi do
pojave novog vida turizma — Eko turizma. Destinacije koje su krenule u pravcu
poistoveéivanja sa ,envajronmentalnoséu i Eko turizmom definiSu sebe kao
,envajronmentalne destinacije“®® (termin koje se u inostranoj literaturi definiSe kao
,envajronmentalna konkurentnost“?*® 27 preciznije je objasnjen je ranije u radu - poglavlje
2.2.1). Mada to u nekim slucajevima i odbija pojedine segmente turista, ipak mnoge
destinacije, posmatraju¢i sa aspekta dugorofnog razvoja, ovaj pristup smatraju odrzivom
strategijom.

Analiziraju¢i ovaj oblik konkurentnosti Popesku naglasava da ,,poseban problem u
definisanju envajronmentalne konkurentnosti imaju tzv. drustveni troskovi turizma. Brojnost i
protivreCnost efekata turizma ukazuju na njegovu slozenost i na potrebu za S§to preciznijim
utvrdivanjem karaktera raznovrsnih posledica njegovog razvoja (uticaj na prirodno i socio-
kulturno okruZenje, na privredni razvoj, degradacija prirodne sredine i dr.). U tom okviru
treba posmatrati i drustvene troSkove, odnosno druStvenu cenu razvoja turizma, posebno u
privredno nedovoljno razvijenim zemljama. Jedino uklju¢ivanjem druStvenih troskova u

292 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 6.

2% Gomezelj-Omerzel, D. (2005). Konkurencnost Slovenije kot turisticne destinacije, magistrsko delo, Univerza
v Ljubljani, Ekonomska fakulteta, p. 32, Preuzeto sa: http://www.cek.ef.uni-lj.si/magister/gomezelj504.pdf -
pristup sajtu, jun 2011.

4 popesku, J. — redaktor (2008). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 31.
205 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 7.

206 Environmental competitiveness

207 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, pp.7-8.
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ukupne troSkove razvoja turizma moguéno je ste¢i preciznu sliku o realnoj konkurentnosti
turisti¢ke destinacije.«?*®

Da bi turisticka destinacija ostala konkurentna neophodno je pronaci balans izmedu
posledica razvoja turizma i odrzivosti turistickih resursa. To je od presudnog znacaja za
nedovoljno razvijene zemlje koje vide Sansu u razvoju turizma. S druge strane za destinacije
koje su u velikoj meri osetile posledice masovnog turizma 1 stihijskog iskoriS¢avanja resursa,
postavlja se pitanje implementacije odrzive konkurentnosti u obezbedivanju polozaja na
turistiCkom trzistu.

Kako Ritchie i Crouch zakljucuju ,envajronmentalna dimenzija konkurentnosti
turisticke destinacije, iako nova, polako ali sigurno dobija na znacaju i u prakticnom i u
moralnom smislu. U prakticnom smislu turisti sve vise isklju¢uju destinacije koje su prosle
kroz vizuelnu degradaciju u opstem prekomernom razvoju... dok se u moralnom smislu mnogi
segmenti trziSta jednostavno ne slazu sa odredenim oblicima turistickog razvoja na pojedinim
lokacijama.“209

2.4.2.6 Demografska konkurentnost

Pojedini autori u oblike konkurentnosti turisticke destinacije uvode i pojam
demografske konkurentnosti. Sustina stava da su i demografski faktori od presudnog znacaja
za konkurentnost turistiCke destinacije proizilazi prvenstveno iz toga da je turisticka traznja
sve sofisticiranija i Zeli nove dozivljaje i1 iskustva. Sa tog aspekta turistiCka destinacija moze
posti¢i vecu konkurentnost ako prilikom kreiranja dozivljaja i iskustava bude uzela u obzir i
demografske karakteristike (starosna struktura traznje ali i lokalnog stanovniStva, povecan
broj samaca u okviru traznje, strukturne determinante porodice i sl.) i na osnovu tih faktora
kreirala novi ili unapredila postoje¢i turisti¢ki proizvod/uslugu. Kako Popesku istice:
»Konkurentnost turisticke destinacije je zavisna i od demografskih Ccinilaca (starosna
struktura, starenje stanovniStva, struktura porodice 1 dr.). Ovi Cinioci ¢e znacajno uticati 1 na
tip doZzivljaja/iskustava trazenih od strane potencijalnih potroSaca na turistiCkom trzigtu. 20
Prema izveStaju Svetske turisticke organizacije o demografskim promenama ,profili 1
preferencije posetilaca ¢e postajati sve vise fragmentirani, a konkurentnost turisti¢ke
destinacije ¢e sve viSe zavisiti od sposobnosti da se razviju proizvodi prilagodeni trendovima
starenja  stanovniStva, multietnickom stanovni$tvu = struktuiranim u viSegeneracijskim
porodicama.“211 Demografski faktor svakako zasluzuje paznju prilikom merenja
konkurentnosti turistiCke destinacije jer ,,je utvrdeno da... imaju veliki uticaj na turisticko

298 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 72.

2% Ritchie, J.R.B, Crouch G.I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p.. 7.

219 popesku, J. — redaktor (2008). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 31.
2L UNWTO (2013) -
http://pub.unwto.org/WebRoot/Store/Shops/Infoshop/4C10/AFC1/0B46/FC46/3883/C0A8/0164/866C/100610 d
emogr_change_excerpt.pdf; http://intranet.modul.ac.at/sites/modul/filesstUNWTO VC 17092010 web.pdf;
http://intranet.modul.ac.at/sites/modul/files/Nikola-Sander-11ASA.pdf - Pristup sajtu, septembar 2013.
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ponasanje usmereno... naro¢ito (dopuna D.P.)... ka prirodno orijentisanim turistickim

- 212
proizvodima“~.

Na osnovu celokupnih razmatranja u ranijim delovima rada vazno je na ovom mestu

.....

turisticke destinacije. U svojoj analizi kao najvaznije Hassan izdvaja slede¢e:?™

e komparativna prednost (faktori makro 1 mikro okruzenja bitni za
konkurentsku poziciju, posebno prirodni resursi);

e usmerenost traznje (sposobnost destinacije da se prilagodi promenljivoj
prirodi turisticke traznje, npr. u slu€aju preusmeravanja traznje ka ,,zelenom”
turizmu);

e postojanje strukture turisticke privrede (sposobnost turisticke destinacije za
konkurentsku borbu zavisi od postojanja, odnosno od stepena organizovanosti
privredne strukture usmerene ka poslovanju na turistiCkom trzistu);

e posvecenost zaStiti zivotne sredine (uslovljava moguénost destinacije za
odrzivu konkurentnost na turistickom trzistu — degradacija prirodnih resursa
neminovno vodi ka smanjivanju turistickih aktivnosti).

S obzirom da se u narednom poglavlju obraduju termini komparativne i konkurentske
prednosti turisticke destinacije vazno je ista¢i da se one mogu posmatrati kao pocetna i
zavrsna faza ciklusa izgradnje konkurentnosti. Veoma su vaZni za razumevanje
konkurentnosti turisticke destinacije, a neophodno je sagledati klju¢ne elemente komparativne
prednosti koji u velikoj meri predstavljaju elemente koji vode ka postizanju konkurentske
prednosti.

2.4.3 Komparativna i konkurentska prednost turisticke destinacije

Komparativna prednost, definisana u Ricardo-voj analizi, moze biti sagledana kroz
unutrasnje komparativne prednosti odredene resursima i spoljasnje komparativne prednosti
odredene tehnoloskim promenama (inovacijama i u¢enjem). Ova Klasifikacija komparativnih
prednosti izvriena je prema ,,nadinu na koji se sti¢e prednost“?'* pa stoga Wei Chan-Hong u

sveobuhvatnoj analizi Ricardo-ve teorije uvodi u sledeée: ™

212 Slabbert, E, Du Plessis, L. (2011). The Influence of Demographic Factors on Travel Behavior of Visitors to
Nature Based Products in South Africa , Book of Proceedings Vol.ll — International Cconference on Tourism &
Management Studies — Algrave 2011, p. 1121, -
http://www.google.rs/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CC8QFjAA&url=http%3A%2F%
2Ftmstudies.net%2Findex.php%2Fectms%2Farticle%2Fdownload%2F307%2F469&ei=wn05UvjIMMTQtAbty
YCYCg&usg=AFQjCNFGCF-
AOlgUshwxZ5qg_4igKIUAE3g&sig2=WdIxeEB_xm01nwjQQSSP5w&bvm=bv.52288139,d.Yms — Pristup sajtu,
septembar, 2013

2% Hassan, S. S. (2000) Determinants of Market Competitiveness in an Environmentally Sustainable Tourism
Industry, Journal of Travel Research, 38(3), pp. 239-245, p. 243 u Popesku, J. (2013). Menadzment turisticke
destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 73.

2 \Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 20.

215 Isto, p.11
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e Unutrasnje komparativne prednosti kao izvorni resursi turisti¢ke destinacije Su:
prirodni resursi koje ¢ine klima, pejzaz i sl.; kulturno-istorijski resursi kao Sto
su istorija, muzika, slikarstvo, folklor, arheoloska nalaziSta, spomenici kulture,
arhitektura, umetnicki radovi, muzeji i sl.; kapitalni resursi (investicije i stopa
rasta investicija na godi$njem nivou) kao jedan od preduslova za rast i razvoj i
oblikovanje infrastrukture i turistiCke suprastrukture. Unutrasnje komparativne
prednosti su ,,atraktivne turistima i nesumnjivo su komparativne prednosti kada
turisti biraju destinatciju“216

e Spoljasnje komparativne prednosti — u njih spadaju: ljudski resursi i resursi
znanja - raspolozivost, obucenost i standardi za sve ucesnike sa strane
turisticke ponude kao i tehnoloSke inovacije — kreiranje specijalnih dogadaja,
inovacije u oblasti primene informacionih tehnologija i sl. ,,Spoljasnje
komparativne prednosti ¢ine takvi resursi koji se mogu poboljsati ili promeniti
tako da odgovaraju zahtevima destinacije za unapredenje 1 razvoj
konkurentnosti?’

Resursi koji ,,ne mogu biti promenjeni bilo kojim od unutrasnjih faktora u
ekonomskom sistemu jedne zemlje su spoljasnje komparativne prednosti. S druge strane
resursi koji lako mogu biti promenjeni dejstvom unutrasnjih faktora (kapital, tehnoloske

inovacije i sl.) su unutrasnje komparativne prednosti**'®

Komparativnu prednost ¢ine bogatstva u faktorima proizvodnje, odnosno resursi koji
mogu biti nasledeni ali i stvoreni. Moze se re¢i da se konkurentnost turistiCke destinacije
postize sredstvima i procesima.219 Sredstva za postizanje konkurentnosti jesu nasledeni (npr.
prirodni resursi) i stvoreni resursi (npr. infrastruktura) turisticke destinacije, a procesima se ta
sredstva pretvaraju u ekonomski rezultat §to moze rezultirati povecanjem konkurentnosti.
Porter, kao S§to je ranije navedeno u radu, definiSu¢i faktore proizvodnje izdvaja pet
kategorija: %% ljudski resursi, prirodni resursi, znanje, kapital i infrastruktura. Uzimajuéi u
obzir da je turizam specificna ekonomska aktivnost onda je neophodno pored navedenih
ukljuciti istorijsko i kulturno naslede kao jo§ dve kategorije, a pored infrastrukture, posebno

izdvojiti i turisticku suprastrukturu®’,

Ljudske resurse kao deo faktora proizvodnje turisticke destinacije ¢ini lokalno
stanovni$tvo, zaposleni u turistickom sektoru, menadZeri u hotelima i sl., ali i oni Kkoji
upravljaju turistickom destinacijom i svojim delovanjem i odlukama odreduju pravac razvoja
ponude u destinaciji, a samim tim i njenu konkurentnost. Mnoge manje razvijene zemlje
poseduju ogromne potencijale 1 resurse ali nemaju kvalitetan kadar koji raspolaze znanjima i

prakti¢nim iskustvom pa su stoga primorane da uvoze znanja iz inostranstva:*** medicinske

218 Isto, p. 54.
217 Isto, p. 55-56.
218 Isto, p. 54.
2% The World Economic Forum’s World Competitiveness Report (IMD,1994.) u Ritchie, J.R.B, Crouch, G.I.
(2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI Publishing, p. 20.
220 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 74.
22! The World Economic Forum’s World Competitiveness Report (IMD,1994.) u Ritchie, J.R.B, Crouch, G.I.
g222003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI Publishing, p. 20.
Isto, p. 20.
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usluge, hotelski menadzment, destinacijski menadzment, prostorno planiranje, marketing i sl.
Znanja su neophodna kako bi se resursi iskoristili na efikasan i efektivan nacin u skladu sa
odrzivim pristupom unapredenju polozaja na trzistu. Stoga, u savremenim uslovima na
turistickom trziStu, ulaganje u znanja i1 permanentna edukacija imaju vazan uticaj na
komparativnu prednost turisticke destinacije $to potkrepljuje i J. Popesku: ,,Razvoj turizma u
destinaciji zavisi u velikoj meri od raspolozivih turistickih resursa, ali za razvoj turizma je
bitno da postoji kriticna masa ljudi koji poseduju znanja za valorizaciju tih resursa. Ljudskim
resursima se mogu dodati i resursi znanja odnosno tzv. know-how, koji posebno nedostaje

zemljama u razvoju?%,

Destinacija koja poseduje kvalitetne i oCuvane prirodne resurse ima preduslov za
privlacenje veéeg broja turista i razvoj turizma. Ritchie i Crouch izdvajaju da ono §to bi
ucinilo konkurentnijom destinaciju jeste jedinstvenost i raznolikost prirodnih bogatstava kao
Sto su planine, jezera, kanjoni i sl. ali 1 pristupacnost tih resursa za turiste. Ovi resursi se
najceS¢e uzimaju kao primarni. Pored toga vazni su i klima kao i poloZaj u odnosu na
emitivno trziste ali ovi elementi ne moraju imati iskljuciv uticaj na komparativnu prednost
destinacije jer klima moze da bude dosta topla ili hladna ili pak nepogodna za razvoj turizma
ili nekih vidova turizma. Takode, one destinacije koje su blize emitivnim trziStima imaju
prednosti jer je njihova dostupnost veca, medutim to ne mora uvek da bude nuzno jer
destinacija moze biti mnogo dalja od izvora traznje ali egzoti¢nija sa svojim ocuvanim
prirodnim bogatstvima i okruzenjem. %

Koli¢ina kapitala, odnosno ulaganja, je jedan od preduslova za razvoj turizma s
obzirom da investicije u infrastrukturu i turisticku suprastrukturu predstavljaju inicijalni
pokreta¢ koji u osnovi doprinosi unapredenju proizvoda turisticke destinacije. Ulaganja
podrazumevaju investicije, a one zavise od vise faktora od kojih je klju¢an onaj koji se odnosi
na spremnosti investitora da ulozi svoja finansijska sredstva. Pruzaju¢i doprinos turizmu
investitor o¢ekuje razliCite koristi. Svakako, na prvom mestu je sigurnost investicije i
isplativost ulaganja, sto dalje implicira da, ako posmatramo nivo atraktivnosti destinacije za
ulaganja, unapredenje konkurentskog polozaja destinacijskog proizvoda na trzistu prakti¢éno
moze da osigura dugoroéne i isplative investicije u razvoj turizma. Medutim, potrebno je
naglasiti da je ovaj proces simultan i da koraci koji doprinose unapredenju poloZaja na trzistu
idu uporedo sa investiranjem u infrastrukturu, turisticku suprastrukturu, inoviranje,
unapredenje ili formiranje novog proizvoda.

Infrastruktura je vazna kako za lokalno stanovni$tvo tako i za turiste. Shodno tome
,»koristi od turizma se manifestuju kroz prihode od inostranog turizma i inostrane investicije u
razvoj turisticke infrastrukture koja je takode vaZna i za lokalnu upotrebu“?®. Ritchie i
Crouch®® izdvajaju da su na prvom mestu u infrastrukturi komunikativni faktori, putevi,
aerodromi i sl., koji turisticku destinaciju ¢ine dostupnom turistima, zatim tu spadaju i sistem

223 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 68.

224 Ritchie, J.R.B, Crouch, G.1. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 20.

225 Chon, K.S, Guangrui, Z. Lew A.A. Ap, J. Yu, L. (2013). Tourism in China, Routledge, p. xviii

228 Ritchie, J.R.B, Crouch, G.1. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 21.
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zdravstvene zaStite, servisne usluge, javne sluzbe (policija, vatrogasna sluzba) i sl. Za
kvalitetnu infrastrukturu su odgovorni drzava i javna preduzeca dok s druge strane turisticka
suprastruktura predstavlja kapacitete koji se oslanjaju na opstu infrastrukturu destinacije.
Uglavnom je Cine izgradena sredstva koja postoje upravo zbog turistiCke delatnosti, a njihova
primarna svrha je prihvat i zadovoljenje potreba 1 Zelja turista (hoteli, kampovi, restorani,
tematski parkovi, sportski tereni itd.). Drugi autori, takode, izdvajaju infrastrukturu kao vaznu
determinantu turizma navode¢i da ,,na jednostavnost turistickih kretanja utice kvalitet puteva,
pruga, luka i acrodroma“?’.

Potrebno je da destinacija efikasno i efektivno upravlja kulturno-istorijskim resursima.
Vece bogatstvo ovih resursa predstavlja osnovu i za veéu zainteresovanost traznje za
turisticku destinaciju. Kulturno-istorijski resursi mogu se na¢i u fizickom obliku (arheoloska
nalaziSta, spomenici kulture, arhitektura, umetnic¢ki radovi, muzeji i sl.) kao i u obliku
neopipljivog nasleda koje se odnosi na tradiciju, jezik, obicaje, muziku, stil Zivota, druStvene
vrednosti, gostoprimstvo i sI.2%

Resursi destinacije, odnosno faktori proizvodnje, mogu menjati svoj oblik tokom
duzeg ili kraéeg vremenskog perioda ekonomske eksploatacije u turistiCke svrhe. Njihova
promena menja i nivo komparativne prednosti. Na osnovu analiziranih elemenata
komparativne prednosti potrebno je istaci da je o¢uvanje resursa, bilo da su oni obnovljivi ili
neobnovljivi, moguée pomocu strategija koje se zasnivaju na ,.edukaciji ljudskih resursa,
zastiti prirodnog nasleda, proSirivanju znanja i stvaranju domacih izvora znanja, investicijama
1 rastu kapitala, izgradnji i odrzavanju infrastrukture i turisticke suprastrukture kao i
negovanju i1 ocuvanju istorijskog 1 kulturnog nasleda“?®. Znacajnost oCuvanja resursa
destinacije je velika jer ,prostorna heterogenost ukazuje na razli¢ite obrasce regionalnog
turistickog rasta zbog razli¢itosti u resursima.. 230,

Komparativne prednosti mogu da posluze kao osnov za postizanje konkurentske
prednosti jer ,.komparativna prednost podrazumeva resurse koji su dostupni destinaciji, a
konkurentska prednost se odnosi na sposobnost destinacije da te resurse koristi efektivno i
dugoroéno®.”® Rezultati istrazivanja odnosa izmedu komparativnih i konkurentskih prednosti
u merenju globalne konkurentnosti turistidkog sektora®*? ukazuju da se resursna komparativna
prednost izdvaja kao najznacajnija, a prati je postizanje konkurentske prednosti. Medutim nije

nuzno da ¢e destinacije koje imaju jake komparativne prednosti izgraditi 1 snaZnu

227 Assaf, A. Alexander, J. (2012). Identifying and ranking the determinants of tourism performance: a global
investigation. Journal of travel research. Vol. 51 (2012), No. 4, pp.388-399, p. 390.

228 Ritchie, J.R.B, Crouch, G.1. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 21.

229 |sto, p. 22.

20yang, Y. Fik, T. (2014). Spatial effects in regional tourism growth. Annals of Tourism Research 46: 144-162,
p.146

21 Ritchie, J.R.B, Crouch, G.1. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 23.

2 Hong, W. (2009). Global competitiveness measurement for the tourism sector. Current Issues in Tourism,
12(2), 105-132 u: Vila, T.D. Darcy, S. Gonzalez, E.A. (2015). Competing for the disability tourism market e A
comparative exploration of the factors of accessible tourism competitiveness in Spain and Australia. Tourism
Management 47 (2015) 261-272, p. 264
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konkurentsku prednost. Kao primer za takav stav Ritchie i Crouch prave poredenje izmedu

Rusije i Singapura kao turisti¢ke destinacije:***

Rusija poseduje velika bogatstva u kulturno-istorijskim i prirodnim resursima ali ipak
joj nedostaju znanja i kapital s jedne strane, a takode ima loSu infrastrukturu i turisticku
suprastrukturu, s druge strane. Bez tih faktora Rusija nije u moguénosti da ove resurse plasira
na turisticko trziste. S druge strane, Singapur je po kulturno-istorijskim i prirodnim resursima
na mnogo nizoj lestvici od Rusije ali bogatstvo u drugim faktorima proizvodnje nadomescéuje
nedostatak ostalih faktora. Singapur je uspeo efikasnije da iskoristi svoje resurse i ta
sposobnost mu je donela vecu konkurentsku prednost. Na osnovu toga se moze zakljuciti da
konkurentnost turisti¢ke destinacije zavisi od odluke i sposobnosti gde, kako i kada iskoristiti
komparativne prednosti (bogatstvo svojih faktora proizvodnje). To moze da znaci (kao na
primeru Singapura) i kako nadomestiti nedostatak prirodnih i kulturno-istorijskih resursa
drugim resursima (npr. znanjem, kapitalom, unapredenjem infrastrukture i turisticke
suprastrukture).

Za destinaciju je vazno da komparativne prednosti iskoristi i pretvori u konkurentske
prednosti. Konkurentske prednosti se postizu kroz slede¢e:***

1. [Infrastrukturne investicije;

Stratesko planiranje;

Odrzavanje i briga o raspoloZzivim resursima;
Kontrola i upravljanje raspodelom resursa;
Rast i razvoj;

Operativna efikasnost i efektivnost;

7. Odrzavanje izgradenih resursa.

ok wnN

Pojedini autori posmatraju konkurentske prednosti kroz pokazatelje konkurentnosti do
¢ijih ocena dolaze u procesu merenja. Tako grupa rumunskih autora je sklona da
,konkurentske prednosti turisticke destinacije identifikuje sa dve perspektive: kriticki
doprinos zaposlenih i uticaj informaciono-komunikacionih tehnologija na promociju i prodaju
turisticke destinacije“235. Kriticki doprinos zaposlenih ukljucuje obrazovanje, obuku i razvoj
ljudskih resursa u cilju isporuke kvalitetnog proizvoda, dok informaciono-komunikacione
tehnologije = omogucavaju konkurentsku prednost kroz diferenciranje proizvoda
(specijalizacija uz fokus na pojedina¢nog turistu) i prednosti u domenu troskova.

Na komparativnu i konkurentsku prednosti turisticke destinacije u velikoj meri utice
okruZenje koje se moZe posmatrati kao Sire, globalno okruZenje i kao uZe, unutrasSnje
(domace) okruzenje turisticke destinacije. Globalno okruZenje moze razli¢ito delovati na
destinaciju, a uglavnom podrazumeva uticaje terorizma, epidemija globalnog karaktera,
globalnih ekonomskih potresa i ekonomskih sankcija, ratova i sl. U uZem destinacijskom

2% Ritchie, J.R.B, Crouch, G.1. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 21.

24 Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 11.

% Gruescu, R, Nanu, R, Pirvu, G. (2009). Destination Competitiveness: a Framework for Future Research,
Entelequia. Revista Interdisciplinar, 9, Spring 2009. pp 197-209. p. 197.
http://www.eumed.net/entelequia/en.art.php?a=09a10 — Pristup sajtu, jun 2013.
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okruzenju veliki uticaj imaju promene u politickom okruzenju, kulturna raznovrsnost, zakoni i
propisi, prirodne katastrofe, Sirenje bolesti i epidemija i sl.

U kontekstu stvaranja konkurentske prednosti turisticke destinacije, a u domenu
postizanja 1 odrzavanja kvalitetnog turistickog iskustva tokom putovanja, neophodno je
opredeliti i uticaj lanca vrednosti na konkurentnost turisticke destinacije.

2.4.4 Znacaj lanca vrednosti za konkurentnost turisti¢ke destinacije

Koncept lanca vrednosti opisao je Porter isticuci da ga predstavljaju aktivnosti koje
podrazumevaju dodavanje vrednosti jednog preduzeca kroz primarne i prate¢e aktivnosti gde
su tro§kovi svake od posebnih aktivnosti prepoznatljivi*®. Ovde se isti¢e da je cilj jednog
preduzeéa postizanje Sto vece vrednosti proizvoda uz $to manje troskove, a ono Sto je
znacajno jeste povezivanje proizvodnje sa prodajom odnosno sa potrosa¢ima. Koncept lanca
vrednosti usko je vezan za ekonomiju i u osnovi se koristi za objasnjenje kako ,razlicite
kompanije, subjekti i sl., ulaze u ugovorne odnose zarad snabdevanja uslugama i proizvodima
i koje je mesto tih proizvoda i usluga u razli¢itim tackama u lancu vrednosti“**’. Lanac
vrednosti u turizmu se moze posmatrati na nivou pojedina¢nog preduzeca turisticke privrede,
ili preduzeca koje indirektno doprinosi lancu vrednosti u turizmu, sa aspekta uloge potroSaca
odnosno turiste u lancu vrednosti ali i kao destinacijski lanac vrednosti (lanac vrednosti na
nivou turisticke destinacije).

Vrednosti koje turisti¢ka destinacija nudi turistima, u okviru upotpunjavanja njihovog
dozivljaja, s jedne strane doprinose konkurentnosti destinacijskog proizvoda, dok s druge
strane te vrednosti predstavljaju deo jednog veceg vrednosnog sistema turizma odnosno
uspostavljenog sistema vrednosti dozivljaja turiste tokom putovanja koji se u sustini ogleda u
lancu vrednosti u turizmu. Stoga je moguce zakljuciti da je za ostvarivanje konkurentske
prednosti turisticke destinacije neophodno ,,ponuditi“ veé¢u vrednost kroz lanac vrednosti u
turizmu u odnosu na konkurenciju.

Iz ugla Porter-ovog troskovnog pristupa lancu vrednosti, destinacijski lanac vrednosti
podrazumeva sagledavanje troSkova svake od aktivnosti U sistemu turizma. Osnovni cilj jeste
smanjiti troSkove svake pojedinacne aktivnosti u turistickom preduzecu, kod dobavljaca u
destinaciji ali i kod distributera. Na osnovu toga postize se vec¢a vrednost proizvoda kroz
stvaranje dodatne vrednosti za potroSafe S$to rezultira postizanjem vece konkurentske
prednosti. To je jedan pristup koji medutim ne vazi za pojedinacno preduzece na turistickoj
destinaciji ve¢ za sva preduzeca zajedno koja kroz medusobnu saradnju stvaraju destinacijski
proizvod uskladuju¢i svoje medusobne ali i interese turisticke privrede u destinaciji.
Destinacijski lanac vrednosti je deo veceg turistiCkog lanca vrednosti ali je veoma znacajan za
postizanje konkurentske prednosti kroz uskladivanje internih i eksternih inputa U turisti¢koj
destinaciji.

2% porter, M. E. (1985). Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance, The Free
Press, pp. 33-61.
27 page, S. J. (2014). Tourism management. Routledge, p. 34.
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Dalje, Porter-ov pristup primarnim i prate¢im aktivnostima®® moze biti prilagoden
destinacijskom lancu vrednosti (slika 5).

Analiziraju¢i navedene aktivnosti prikazane na slici 5. Popesku zakljuCuje da se
vaznost primarnih aktivnosti istice c¢injenicom da one predstavljaju kljunu oblast
angazovanja kako javnog tako 1 privatnog sektora dok su pratece aktivnosti su veoma bitne za
formiranje jedinstvenog proizvoda destinacije i njen uspeh na konkurentskom turistickom
trzistu®®.  One ,heposredno ukljucuju pakovanje, promociju 1 isporuku iskustva
posetiocima/turistima‘ Isporuka pratecih aktivnosti predstavlja ,,osnovni temelj za izgradnju
turistitke destinacije i kao takve su od vitalnog znagaja“**°

Slika 5. Destinacijski lanac vrednosti kroz primarne i pratece aktivnosti

g Destinacijai | Operacijei isti Briga o
3 ! P ! Logistika | pistripucija i - turistima u
I pakovanje uslugeu organizovanja prodaja Promocija destinaciji i
= i i putovanja
& proizvoda destinaciji po povratku __-9
=y
2
Destinacijsko planiranje i infrastruktura o
o
Razvoj ljudskih resursa g
3 e =
£ || Razvoj proizvoda g
S
o . o
Razvoj tehnologije i sistema
Srodne privredne grane i nabavka

Izvor: UNWTO (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management, Madrid. 22

S. Durasevi¢ takode analizira lanac vrednosti u turizmu i ukazuje da sa aspekta
turistickog preduzeca u primarne aktivnosti turistickog lanca vrednosti spadaju: transport,
usluge u destinaciji, prodaja na veliko (paket aranzmani), marketing i prodaja, prodaja na
malo i servisiranje potroSaca; dok pratee aktivnosti podrazumevaju: infrastrukturu
preduzeca, razvoj radne snage, razvoj proizvoda 1 usluga, razvoj tehnologije i nabavku roba 1
usluga.®** S druge strane, destinacijski lanac vrednosti obuhvata sve aktivnosti koje turisti
preduzimaju prilikom pripreme za putovanje 1 aktivnosti tokom boravka u turistickoj
destinaciji. Svaki turista tokom pripreme za putovanje prikuplja odredene informacije o
putovanju i zatim vr$i buking usluga potrebnih za putovanje. Te aktivnosti se najcesce
odvijaju u domicilu turiste. Od trenutka polaska na putovanje turista sve usluge koje Kkoristi
vezuje za samo putovanje odnosno za destinaciju. To podrazumeva oblik i kvalitet transporta,
usluge smestaja i ishrane, razne informacije u destinaciji, ostale javne i privatne usluge kao i

238
Isto, p. 41.
29 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 88-89
20 UNWTO (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management, Madrid. pp. 21-23.
1 Puragevié S. (2008). Turisticka putovanja — Savremeni koncepti prodaje, CID Podgorica, str. 83.
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atraktivne sadrzaje u destinaciji. Shodno tome lanac vrednosti u turizmu se moze prikazati
slede¢om slikom 6.

Na slici 6 prikazana je opSta Sema lanca vrednosti u kojim glavno polaziSte inostrani
turista, koraci turiste i interakcija sa preduzeéima tokom putovanja. Vazno je naglasiti da
postoje i mnoge druge usluge koje turista koristi (ishrana, finansijske usluge i sl.) koje u
prikazu nisu naglasene jer su ukljuc¢ene u aktivnosti preko navedenih segmenata distribucije

ili tokom boravka u destinaciji koji podrazumeva i kori§¢enje usluga preduzeca turisticke
privrede.?*

Slika 6. Opsti lanac vrednosti u turizmu

l ZLml_]El porekla Il [ Turisti¢ka destinacija l
( ( 3
I i
i Distribucija ‘ Medunarodni Distribucija | Regionalni | Smestaj Izleti i razgledanja
Turista i | saobracay i : iG] i i | gledanj
‘

N
| ! |
- Nacionalni avio i e T Organizatori izleta
[Tunstlcka agencija } B S J Luksuzni hoteli i ledanja

[ Organizator ] Krstarenje ] Receptivni ] ( R
putovanja
L saohracaja

organizator putovanja drugih vidova
Lokalni organizator P ol 1
Individualno = o 1 rodavci na malo
[ putovanja I Manji hoteli (riteflerd)

Izvor: prilagodeno na osnovu Sematskog prikaza: Christian, M. Fernandez-Stark, K. Ahmed, G. Geref, G.
(2011). The Tourism Global Value Chain - Economic Upgrading and Workforce Development, Duke - Center on
Globalization, Governance & Competitiveness, p. 11

Reeeptivna
turistiCka agencija

Medunarodni avio

Lokalni turistiki

Vedi hoteli voditi

ey —"
P

I
il

J. Popesku objasnjava da turistiCka destinacija predstavlja ,lanac, odnosno niz
medusobno povezanih aktivnosti, koje su neophodne da bi se stvorila 1 na trziStu ponudila
vrednost superiorna u odnosu na konkurentsku. Neke od aktivnosti u okviru lanca vrednosti
su kljuéne za privlaenje turista 1 zadovoljavanje njihovih potreba (smestajni kapaciteti,
transport, izgradena atraktivnost, organizatori putovanja, putnicki agenti i dr.), druge imaju
ulogu podrske (vodi¢ka sluzba, osiguranje i finansijske aktivnosti vezane za turizam,

obrazovne institucije, mediji, turisticke organizacije na svim nivoima i dr.). Lanac vrednosti je
prikazan i slikom 7.

Slika 7. Lanac vrednosti turisticke destinacije

242 Christian, M. Fernandez-Stark, K. Ahmed, G. Geref, G. (2011). The Tourism Global Value Chain - Economic
Upgrading and Workforce Development, Duke - Center on Globalization, Governance & Competitiveness, p. 10
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Komunikacija sa turistickim agencijama
Sistem rezervisanja i komercijalizacije
Informacije o turisti¢koj destinaciji
Proizvodi i aktivnosti koje se nude
Ostalo

Kvantitet i kvalitet smestajnih kapaciteta
Kvantitet i kvalitet ugostiteljskih objekata
Kvantitet i kvalitet sadrzaja zabave
Kvantitet i kvalitet aktivnosti koje se nude
Kvantitet i kvalitet turistiCkih organizacija
Promotivni materijali

Javni saobracaj i njegov kvalitet
Dostupnost

Sistem oznacavanja (eksterni i interni)
Parkiranje

Mobilnost

Ostalo

Izvor: Horwath Consulting, Ekonomski fakultet, Beograd (2005) Strategija razvoja turizma Republike Srbije -
prvi fazni izvestaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga, Beograd, 2005. str. 26. Dostupno na:
http://www.dgt.uns.ac.rs/download/ekturO4v.pdf - Pristup sajtu, septembar 2013.

U interesu turisticke destinacije je da ponudi veée vrednosti, a to moze posti¢i kroz
kreiranje dodatne vrednosti uz $to manje troSkove. Potrebno je posti¢i visi nivo turistickih
usluga u destinaciji, odnosno kvalitet proizvoda i usluga, a nize cene od konkurencije. TO
znaci kreiranje jedinstvenog i autenticnog turisti¢kog iskustva u odnosu na konkurenciju.

Lanac vrednosti u turizmu odnosno destinacijski lanac vrednosti moZe biti posmatran
iz jo§ jednog ugla koji navodi Porter ukazuju¢i na sistem lanca vrednosti. On susStinski iznosi
stav da konkurentska prednost zavisi od toga koliko preduzece (u ovom slucaju destinacijski
menadzment) moZe upravljati sistemom®*®. Porter u tom kontekstu izdvaja vrednosni sistem
koji je prikazan na slici 8.

Slika 8. VVrednosni sistem

LANAC VREDNOSTI
DISTRIBUTERA (POSREDNICI/ LANAC VREDNOSTI KUPCA
RITEJLERI)

LANAC VREDNOSTI LANAC VREDNOSTI
DOBAVLJACA PREDUZECA/DESTINACIJE

Izvor: prilagodeno na osnovu Sematskog prikaza: Porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations.
Free Press, New York, p. 43.

23 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 42.
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Porter isti¢e da preduzece (turisticka destinacija) moze postici konkurentske prednosti
optimizacijom i koordinacijom svih veza?**. U ovom slutaju destinacija ostvaruje veze sa
svim dobavljac¢ima koji, posmatrano sa aspekta preduzeca, imaju sopstveni lanac vrednosti.
Dobavljace ¢ine preduzeca turisticke i komplementarne privrede na turistickoj destinaciji i
van nje koja direktno ili indirektno obezbeduju usluge/proizvode turistima. Destinacija takode
uspostavlja veze i sa posrednicima stacioniranim na emitivnim podrucjima koji promovisu i
posreduju u obezbedivanju usluga u destinaciji kao i onih usluga neophodnih za putovanje do
odredista. Rezultat svega toga je veza sa kupcima gde ono Sto predstavlja lanac vrednosti za
kupca, ¢ini sustinski rezultat celokupnog dozivljaja odnosno lanca vrednosti u turizmu. Model
upravljanja destinacijskim lancem vrednosti u savremenim uslovima na turistickom trzistu je
orijentisan pre svega na turiste. Za njih destinacija predstavlja jedinstveni skup razli¢itih
usluga (jedinstveni proizvod). Lanac vrednosti ,,stavlja u sam centar proizvod i njegov razvoj
dok je glavni igra¢ u lancu vrednosti turista koji zeli da koristi proizvode i usluge na malo

sloZeniji nacin kako bi zadovoljio svoje potrebes?®.

Zakljucak koji iz toga proizilazi je da se u destinaciji nalazi mreZza nezavisnih
subjekata medu kojima postoje odredeni odnosi i veze. Ono §to je bitno za kreiranje dobrog
destinacijskog lanca vrednosti jeste obezbediti efikasnu saradnju u okviru te mreze.
Koordinacija odnosa tih subjekata je od suStinske vaznosti za postizanje viSih vrednosti
proizvoda i konkurentske pozicije na trzistu. S druge strane javljaju se informaciono
komunikacione tehnologije i sistemi koji unapreduju odnose i1 komunikaciju medu
saradnicima u mrezi. Globalna povezanost preduzeéa i potrosaca uz pomo¢ informaciono-
komunikacionih tehnologija, a narocito Interneta, ,,smanjuje stare barijere u prostoru i
vremenu i omogucava novi skup vrednosti koje su bogatije u odnosu na tradicionalne forme
lanca vrednosti“?**. Formiranje elektronskog trzista svakako stvara nove vrednosti pa su zbog
toga prirodne promene naroc€ito u onom delu koji se odnosi na informacije o putovanjima ali i
u sistemu distribucije gde funkcionisu elektronski posrednici. To svakako stvara i ,,novi oblik
konkurentnosti u okviru lanca vrednosti §to predstavlja pretnju razli¢itim igra¢ima, a narocito
posrednicima“247.

Morrison, naglaSavajuéi znacaj razliCitih partnerstva, koordinacije i saradnje u
destinaciji, ukazuje da nije uobicajeno za neku kompaniju, agenciju i sl. da moZe kontrolisati
sve faze u lancu vrednosti. S druge strane korisnici usluga o¢ekuju da sva ponuda destinacije
bude integrisana. Shodno tome on, vezujuéi se za lanac vrednosti, izdvaja one strane koje su
direktno ukljuéene u pruzanje usluga turistima i one koje su ukljuéene u lanac vrednosti ali ne
pruzaju usluge direktno turistima. U kompletnom sistemu funkcionisanja destinacije on istice

24 Isto, p. 42.

5 Tozsér, A, Lorant, D. (2009) Destination managament: necessity and tasks of tourism destination
management in Hungary, 4th Aspects and Visions of Applied Economics and Informatics March 26 - 27. 2009,
Debrecen, Hungary, p. 1428. - : http://www.avacongress.net/pdf/216.pdf - Pristup sajtu , april 2011.

248 Akkermans, H. (2001). Intelligent E-Business: From Technology to Value. IEEE Intelligent Systems, 16(4),
8-11., p. 8.

247 Gratzer, M, Winiwarter, W. (2003). A Framework for Competitive Advantage in eTourism, 10th
International Conference on Information Technology and Travel & Tourism, Helsinki, Finland, Springer-
Verlag, January 2003, Dostupno na: http://www.ifs.univie.ac.at/~ww/enter2003.pdf,
http://195.130.87.21:8080/dspace/bitstream/123456789/555/1/A%20framework%20for%20competitive%20adva
ntage%20in%20etourism.pdf — Pistup sajtu, oktobar, 2009.
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ulogu organizacija za upravljanje turistickom destinacijom koje spadaju uglavnom u one koji
su indirektno ukljueni u pruzanje usluga turistima ako se izuzmu informativni centri u
destinaciji**®. Shodno njegovom stavu izvodi se zakljutak da je za lanac vrednosti veoma
znacajna koordinacija ucesnika i aktivnosti u kreiranju i isporuci destinacijskog proizvoda.
Koordinacija odnosa je deo upravljanja turistickom destinacijom. Sa tog aspekta u upravljanju
destinacijskim lancem vrednosti veliku ulogu ima menadZment, a kao jedan od oblika
upravljanja turistickom destinacijom je stvaranje DMO (Destination Management
Organisation)®*°. O pitanju upravljanja lancem vrednosti i ulozi destinacijskog menadzmenta
u postizanju konkurentnosti turisticke destinacije bie posebno vise re¢i u narednom delu
rada.

Upravljanje u svakoj od posebnih aktivnosti u turistickoj destinaciji (preduzeca,
dobavlja¢i i distributeri) i uspostavljanjem njihove medusobne povezanosti i interakcije
formira se kvalitetan lanac vrednosti odnosno kreira se ve¢a, dodatna, vrednost za potrosace i
stvara se njihova lojalnost $to dalje uspostavlja osnovu za ostvarivanje rezultata i postizanje
konkurentske prednosti destinacije na turistickom trzistu.

2.4.5 Uloga menadZmenta turisti¢ke destinacije u postizanju dugoroc¢ne
konkurentnosti

Potreba za sagledavanjem uloge menadzmenta turisticke destinacije, u ovoj disertaciji,
proizilazi iz vaznosti aktivnosti menadzmenta U postizanju konkurentnosti. U empirijskom
delu ove disertacije rezultati ukazuju na ulogu menadzmenta u postizanju konkurentnosti
Srbije, meduvezu 1 meduzavisnost koju faktor menadZmenta ostvaruje sa drugim faktorima

konkurentnosti®*®.

Upravljanje u turizmu se moze posmatrati sa viSe aspekata pa se shodno tome definise
nekoliko nivoa: upravljanje na nivou preduzeéa turisticke privrede i drugih privrednih i
neprivrednih subjekata u korelaciji sa turizmom, upravljanje na nivou lokalne turisticke
destinacije i upravljanje na nivou drzave kao turisticke destinacije. Upravljanje na svakom od
navedenih nivoa je svojstveno i karakteristicno na osnovu uloge koju destinacija, drzava ili
preduze¢e ima u sistemu turizma. Shodno tome, privredni subjekti upravljaju svojim
uslugama i pojedinim materijalnim proizvodima. Na nacionalnom nivou izraZzena je
legislativna uloga drzave u upravljanju turizmom, na nivou lokalne turisticke destinacije
upravlja se destinacijskim proizvodom, njegovim kvalitetom, dozivljajima i iskustvima turista
i sl. Sustinski, upravljanje turizmom na svim nivoima bi trebalo da podrazumeva
uspostavljanje okvira i razvoj koji usmerava ka ostvarivanju bolje konkurentske pozicije na
trzistu.

Jedno od najznacajnijih polja upravljanja u turizmu trebalo bi da bude ono koje se
odnosi na upravljanje turistickom destinacijom. Bez efikasnog upravljanja turistiCkom
destinacijom poslovanje nezavisnih subjekata u destinaciji ne moze u potpunosti voditi ka

28 Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 190.
29 Organizacija za upravljanje turistickom destinacijom
20 Rezultati istrazivanja prikazani su u poglavlju 3 ovog rada
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integrisanom kvalitetu usluge i njenoj komercijalizaciji u cilju maksimalnog zadovoljavanja
potreba posetilaca u destinaciji i isporuc¢ivanja vrednosti koja ¢e stvoriti ,,superiornu‘ vrednost
za turistu i upotpuniti njegov dozivljaj. Morrison istice da upravljanje turistiCkom
destinacijom podrazumeva koordinisano i integrisano upravljanje destinacijskim miksom
(atrakcije 1 dogadaji, objekti, transport, infrastruktura i ugostiteljstvo), da to zahteva

strategijski i dugoroéni pristup zasnovan na viziji i planiranju®.

Uloga menadzmenta u upravljanju turistickom destinacijom je specifi¢na jer vrste
usluga, resursi, odnosi izmedu zainteresovanih strana, odreduju nacin na koji ¢e se upravljati
razvojem turizma, a uticaj trendova na konkurentskom trziStu ovaj proces ¢ini jo§
kompleksnijim. Upravo zbog tih faktora javlja se potreba za strategijskim upravljanjem
turistickom destinacijom.

N. Evans i drugi isti¢u da je ,,sveukupni cilj strategijskog upravljanja stvaranje okvira
za razmisljanje unapred — strategijsko razmisljanje“*>2. Potreba za strategijskim upravljanjem
zasniva se, pre svega, na pretpostavci da postojeci sistem upravljanja ne moze u dovoljnoj
meri da se nosi sa turbulentnim promenama na turistickom trzi$tu s obzirom da te promene
proizvode razlicite pretnje koje mogu negativno uticati ali 1 otvoriti moguénosti za turisticku
destinaciju. Medutim, specificnost ali i sloZenost strategijskog upravljanja destinacijom se
ogleda u kompleksnosti same turisticke destinacije. Kako izdvaja Popesku, kompleksnost
proizilazi iz ,,velikog broja proizvoda... koji zajednickim delovanjem stvaraju turisticko
iskustvo..., ucesnika/interesnih grupa uz kompleksnost upravljackih i politickih veza...“?>,
MenadZzment u destinaciji mora da donosi odluke i da usmerava destinaciju ka definisanim
ciljevima ali istovremeno i da zadovolji, kako tvrde Murphy i Murphy, ,strategijske ciljeve
mnogih sektora u destinaciji kao i da zadovolji aspiracije lokalne zajednice*®®*. U ovakvim
uslovima menadzment mora precizno definisati planove razvoja i nastupa na trzistu. Shodno
tome Morrison izdvaja da ,,koncept strategijskog upravljanja i planiranja predstavlja tehnike
skeniranja okruzenja, SWOT analizu, situacionu analizu, odredivanje misije, vizije i klju¢nih
vrednosti“?®. Sli¢no i Masi¢ naglasava, ukazujuéi da bi planovi razvoja i nastupa na trzistu
trebalo da sadrze &etiri aspekta:>° preciznu identifikaciju i ocenu $ansi i pretnji iz okruZenja;
identifikaciju i ocenu snaga i slabosti; identifikaciju postojecih i potencijalnih komparativnih
prednosti u odnosu na konkurenciju; definisanje misije, svrhe, ciljeva i politike
konzistentnosti strategija.

! Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 5.

2 Evans, N., Stonehouse, G., & Campbell, D. (2012). Strategic management for travel and tourism. Taylor &
Francis. p. 8.

253 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 107.

24 Murphy, P. E, Murphy, A.E. (2004). Strategic management for tourism communities: bridging the gaps,
Chanel View Publications, p. 89.

25 Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 53.

0 Masi¢, B. (2009). Strategijski menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 58.
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Navedeni aspekti predstavljaju opSti pristup strategijskom upravljanju. Medutim,
prema Fyall-u i drugima, strategijsko upravljanje turistickom destinacijom svakako obiluje

bitnim karakteristikama koje ovaj proces ¢ine nesto specifi¢nijim:

257

Svaka destinacija posluje u jedinstvenom Sirem envajronmentalnom i
politickom kontekstu i shodno tome ne postoji plan strukture organizacija koje
upravljaju turistickim destinacijama (destinacijske menadzment organizacije)
koji bi bio jedinstven za upravljanje svim destinacijama;

Mnoge destinacije se suocavaju sa znacajnim problemima u pribavljanju
finansijskih sredstava, kao i u vezi sa prihodima u celini, §to je posebno
naglaseno zbog smanjenog ili promenljivog ucesca javnog sektora;

Znacajnija sredstva mogu biti raspoloziva za turizam kada je on u celini
povezan sa programima obnove destinacija;

Sve destinacije pocinju da usvajaju pristup koji je zasnovan na vecoj
komercijalizaciji kroz obezbedivanje/prodaju razliCitih usluga ili kroz
partnerstva sa privredom;

Partnerstva imaju manje uspeha u destinacijama koja se nalaze u ,,zrelim*
fazama zivotnog ciklusa gde se ne o¢ekuju znacéajnija finansijska ulaganja;

Potrebno je znacajno poverenje kako bi se privreda ukljucila u nove strukture;

Klju¢ni predstavnici privrede su bitni ucesnici u partnerstvima u upravljanju
destinacijom;

radikalne promene;

Potreban je pozitivni pristup funkcionisanju partnerstva, na bazi uzajamnog
poverenja, kao i sposobnost za stalno nalazenje novih pristupa u okviru stalnog
ciklusa promena;

Smatra se da su lokalne vlasti sada, a i bi¢e u buduénosti, klju¢ni akter u
odrZavanju neutralnosti novih organizacionih struktura;

Potrebna je snazna politicka volja, koja se odnosi na potrebu za nastavljanjem
investiranja u turizam, da bi uspeSno funkcionisale alternativne strukture u
situaciji kada se njihovim osnivanjem ne ostvaruju znacajnije ustede;

Holisti¢ki pristup upravljanju destinacijama se smatra klju¢nim za buduce
uspesno upravljanje destinacijama.

Grupa autora ukazuje na neophodnost identifikacije i integracije kriticnih faktora
uspeha za turisticke destinacije sa aspekta upravljatkog procesa, a u cilju postizanja

%7 Fyall, A. et al, (2010) Diversity, Devolution, and Disorder,: the management of tourist destination in: Kozak,
M, Gnoth, J. & Andreu, L. (2010) Advances in Tourism Destination Marketing (Managing Netvworks).
Routledge, Taylor and Fransis Group, Abingdon UK, pp. 11 - 26.
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konkurentnosti i odrzivog rasta®®. Identifikacija se postize konstantnim merenjem

konkurentnosti upravljackog procesa. Shodno tome Wild i Cox povezuju konkurentnost
turistiCcke destinacije i njen razvoj gde ukazuju da postoje ,,faktori konkurentnosti koji se
odnose na menadzment turisticke destinacije, a od velike su vaznosti za lokalne interesne
grupe. U tom smislu identifikovana su tri osnovna elementa: sposobnost turisticke
infrastrukture da se odrzi 1 podrzi zahteve u destinaciji; sposobnost lokalne turisticke privrede
i nadleznih organa da saraduju kao pokretacka snaga; postojanje jake vizije zajednice za
buduénost turizma.***°

Crouch i Ritchie, isti¢u¢i sve vecu konkurenciju, evidentnu u mnogim indikatorima
medu turistickim destinacijama, ukazuju na usmeravanje turistiCkih destinacija ka
sofisticiranijim organizacionim ustrojstvima upravljanja turistickom destinacijom. Shodno
tome izdvajaju nekoliko, ,,organizacionih odgovora®“ na povecane konkurentske aktivnosti:
Vladina odeljenja ili nacionalne turistiCke uprave (NTA); polu-javno/privatne organizacije za
upravljanje turistickom destinacijom (DMO), kongresni biroi; nacionalne turisticke
organizacije (NTO), odnosno drZavne/pokrajinske/regionalne turisticke vlasti; opStinska
odeljenja; privredne komore; agencije za ekonomski razvoj i sI.?®°. Medu organizacionim
ustrojstvima upravljanja turistickom destinacijom u prvi plan izdvaja se uloga organizacija za
upravljanje turistickom destinacijom (DMO). Morrison®®® tako naglasava da je upravljanje
turistiCkom destinacijom ostvarivo kroz specijalizovane organizacije poznatije kao
organizacije za upravljanje turistickom destinacijom (DMO). One koordiniraju naporima
mnogih interesnih grupa kako bi bila ostvarena vizija destinacije i ciljevi vezano za turizam.
On takode naglasava da su DMO nastale zbog potrebe za uokviravanjem koordiniranih napora
u planiranju, razvoju i marketingu turistiCke destinacije. Shodno tome Vollger i Pechlaner
isti€u da ,,u savremenom shvatanju upravljanja turistickom destinacijom DMO su duZne da
deluju kao menadzeri mreze“ odnosno da ,umrezavanje subjekata i privrednih grana, uz
DMO koje upravljaju tom mrezom, predstavlja osnovni element odrzivosti 1 konkurentnosti
turisticke destinacije*?®* .

Shodno potrebi za upravljanjem turistiCkom destinacijom, Morrison, prema pristupu
Svetske turisticke organizacije, izdvaja Cetiri razli¢ite uloge DMO organizacija: vodenje i
koordinacija, marketing, isporuka u okviru destinacije i stvaranje odgovarajuéeg okruzenja.?®®

2% Jonker, J.A, Heath, E.T, du Toit, C.M. (2004) The identification of management-process critical success
factors that will achieve competitiveness and sustainable growth for South Africa as a tourism destination,
Southern African Business Review 8(2), pp. 1-15,

http://www.unisa.ac.za/contents/faculties/service dept/docs/Sabview Vol-8 2.pdf - Pristup sajtu, jun 2011.

9 Wilde, S.J. & Cox, C. (2008). Linking destination competitiveness and destination development: findings
from a mature Australian tourism destination. Competition in Tourism: Business and Destination Perspectives,
Proceedings of the Travel and Tourism Research Association (TTRA) European Chapter Conference, Helsinki,
Finland, pp. 467-478, p. 467. http://epubs.scu.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=1009&context=comm_pubs -
Pristup sajtu septembar, 2011

2%0 Crouch G.1, Ritchie, J.R.B. (2006). Destination Competitiveness, u Dwyer, L, Forsyth P. editors, (2006).
International Handbook on the Economics of Tourism, Edward Elgar, p. 420.

%1 Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 5.

%2 \/olgger, M., & Pechlaner, H. (2014). Requirements for destination management organizations in destination
governance: Understanding DMO success. Tourism Management, 41, 64-75. p. 64.

%3 UNWTO (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management, Madrid. p.7. prema: Morrison, A.
(2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 5.

62


http://www.unisa.ac.za/contents/faculties/service_dept/docs/Sabview_Vol-8_2.pdf
http://epubs.scu.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=1009&context=comm_pubs

Proces upravljanja turistiCkom destinacijom ilustrovan je slikom 9.

Slika 9. Proces upravljanja turistickom destinacijom

Elementi destinacije

Atraktivnosti
Pogodnosti/usluge
Infrastruktura/pristupa¢nost
Svest/imidz
Cena

!

DMO - destinacijska menadzment
organizacija (organizacije)
Vodenje i koordinacija

i ,

Tri/Cetiri nivoa
Razligiti akteri na destinaciji

Marketing Isporuka u okviru
Privlacenje ljudi da posete destinacije
destinaciju PrevazilaZzenje oekivanja

!

Stvaranje odgovarajuceg okruzenja
Politika, zakonodavstvo, propisi, poreska infrastruktura, ljudski
resursi, informacione tehnologije

Izvor: prilagodeno na osnovu: UNWTO (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management,
Madrid. p.4.

Prema UNWTO, konkurentnost destinacije se manifestuje, izmedu ostalog, kao
prednost koju donosi efikasno upravljanje turistickom destinacijom. Stoga vaznost uloge
menadzmenta turisticke destinacije u postizanju konkurentnosti je veoma znacajna, a

prednosti efikasnog upravljanja se ogledaju u:?%*

e Obezbedivanju konkurentske prednosti kroz dva kriti¢na ,,zahteva“:

v jakom i jedinstvenom pozicioniranju na osnovu ponude razli¢itog tipa
iskustava u odnosu na druge destinacije (razvoj destinacijskih atrakcija
i resursa na nacin kako bi se istakle jedinstvene karakteristike
destinacije koje je razlikuju od drugih destinacija);

v" i na isporucivanju iskustava odli¢nog kvaliteta uz superiornu vrednost u
odnosu na uloZeni novac obezbedujuc¢i da su svi aspekti iskustava za
posetioce na najvisem nivou 1 koordinisani.

e Osiguravanju odrzivosti turizma koje podrazumeva odrZavanje integriteta
zivotne sredine i sprecavanje drustvenih i kulturnih konflikata;

o Sirenju efekata turizma nastalih potro$njom turista i sledstvene koristi kroz
podrsku razvoju proizvoda i usluga vezanih za lokalnu zajednicu, podrsku
ruralnom turizmu, unapredenje razvoja malih preduzeca, proucavanje
potencijala zanatstva i dr.;

e rastu prihoda od turizma na osnovu povecanja duzine boravka turista,
povecéanja prosecne potrosnje turista i smanjenja uticaja sezonalnosti turizma
uz pomo¢ odgovarajuceg prostornog planiranja i marketing aktivnosti;

%64 UNWTO (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management, Madrid. p.7.
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e lzgradnji snaznog identiteta brenda na osnovu stalnog isporu¢ivanja superiorne
vrednosti ¢ime se povecava lojalnost brendu i povecava broj boravaka lojalnih
turista.

Strategijsko planiranje je takode vazno za postizanje konkurentnosti turisticke
destinacije i odnosi se na ,razvijanje reSenja kojima bi se postigli postavljeni ciljevi u
odredenom vremenskom periodu”“ pa menadzment, shodno tome, pristupa fleksibilnom
na¢inu planiranja koji obuhvata dva pristupa:*®® takticko i kontingentno (viSe varijantno)
planiranje.

Takticko planiranje se odnosi na detaljniji pristup zarad implementacije postavljenih
strateskih planova. Kao primer taktickog planiranja moze se navesti neophodnost angazovanja
dodatne radne snage kada destinacija o¢ekuje veéi priliv turista (naro€ito u visokoj sezoni).
Ovakav taktic¢ki plan obuhvata proces angazovanja i obuke radne snage kako bi se izaslo u
susret o¢ekivanom povecanom prometu U destinaciji.

Kontingentno (vise varijantno) planiranje podrazumeva donosenje planova koji ¢e biti
,,u pripravnosti® ukoliko dode do neZeljenih ali predvidenih pojava u destinaciji ili na trzistu,
koje mogu biti ekonomske ili neekonomske prirode. Svakako, uspeSan destinacijski
menadZzment je onaj koji moze dobro da predvidi kretanja i pojave u okruzenju. Medutim,
zbog stalnih promena u okruZenju menadzment ima tezak zadatak da predvidi faktore koji
mogu dovesti do iznenadenja, kakve posledice mogu ostaviti i koji je najbolji metod da se na
njih odgovori. Ovakvi planovi se takode nazivaju i situacioni planovi jer mogu nastati
situacije na koje je potrebno odreagovati. To je kompleksno iz tog razloga §to ne moze
postojati jedinstveni pristup reSavanja problema u takvim situacijama ve¢ se na njih mora
reagovati na razli¢ite nacine jer, kako dalje isticu Murphy i Murphy, ,,kontingentno planiranje
omogucava da stvorimo viSe varijanti plana za razli¢ite scenarije buduénosti“?®®. Ovo se
svakako odnosi na uticaje iz okruzenja koji za neke destinacije mogu biti pretnje, a
istovremeno za druge destinacije Sanse koje je potrebno iskoristiti. To ukazuje da je deo
planiranja i pracenje konkurencije u specificnim situacijama. Da bi se preuzele konkretne
reakcije u takvim situacijama neophodno je postaviti pitanje: ,,Sta uraditi ukoliko se desi
sledece?*

Pored ovih pristupa postoje i dva pristupa planiranju koja su u savremenim uslovima
razvoja od kljucne vaznosti za opstanak turisticke destinacije na trzistu. Radi se 0 planovima
reaktivnog karaktera i onima koji imaju proaktivni pristup razvoju turizma.

Neplanski razvoj destinacije moze dovesti do degradiranja njenih resursa. U takvim
uslovima destinacijski menadzment pristupa reaktivnim planovima koji su odgovor na
neplanski turisticki razvoj koji je doveo do masovnih poseta destinaciji i ugrozio osnovne
resurse. Takve situacije se ¢esto desavaju u razvojnom ciklusu destinacije kada turizam nije
primarna delatnost ali vremenom postaje osnovna delatnost u podrucju $to s druge strane vrsi
pritisak na destinacijske resurse. Ovim planovima se kontroliSu negativni efekti dosadasnjeg
razvoja turizma. Kula¢ i drugi naglasavaju da ,reaktivni planovi i strategije sprovode

25 Murphy, P. E, Murphy, A. E. (2004). Strategic management for tourism communities: bridging the gaps,
Chanel View Publications, p. 89-89.
2% |sto. str. 64.
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zapaZzanja i istraZivanja za trenutne probleme umesto da se fokusiraju na moguénosti isticuci
da ,reaktivni pristup karakterise GeZnja za proslosti i izuzetan otpor prema promenama“*®’.

Planovi koji se donose mogu biti kratkoro¢ni u periodu od godinu dana jer zavise pre
svega od izraZzene sezonalnosti u turizmu. Oni su vise operativni (takticke prirode). Medutim
postoje 1 dugorocni planovi koji se odnose na period od viSe godina i imaju za cilj realizaciju
postavljenih ciljeva u duzem vremenskom periodu. Upravo takvi planovi ,,koji se odnose na
period duzi od tri godine su generalno viSe strateSke prirode“zss. Medutim, pored toga
potrebno je ukazati na razliku izmedu strategije (strategijskog planiranja) i taktike (taktickog
planiranja). Strategija definiSe ciljeve i smernice kako te ciljeve postiéi. S druge strane taktika
podrazumeva detaljnije poteze koji generalno doprinose implementaciji strategije.

Destinacijski menadzment u procesu strategijskog planiranja mora da obuhvati pet
osnovnih koraka. Ovaj proces je ilustrovan na slici 10.

Definisanje misije odreduje ono $to destinacija Zeli da bude. Misija destinacije se
odreduje u skladu sa potrebom da se poveca ucesce na trziStu i unaprede turisti¢ki proizvodi.
SWOT analiza se sprovodi da bi se definisali odredeni faktori koji mogu uticati na turisticku
destinaciju. Nakon definisanja trZiSne pozicije, u skladu sa sopstvenim slabostima i
prednostima, formuli$u se ciljevi destinacije koji su vazni za ostvarivanje misije. Postavljeni
ciljevi moraju biti:** detaljni i merljivi; realno postavljeni kako bi se mogli ostvariti;
kratkoro¢ni i dugoro¢ni i postavljeni u skladu sa prioritetima destinacije. Definisanje
strateSkih opcija odnosi se na sam proizvod turisticke destinacije. U tom slucaju postavlja se
pitanje da li ¢e se kreirati standardan proizvod (teziti ka §to vecoj prodaji i ekonomskoj
koristi), prilagoden proizvod (konkurentska borba sa destinacijama koje nude standardizovane
proizvode masovnog turizma — kreiranje fleksibilnijeg proizvoda prilagodenog odredenim
trZziSnim segmentima) ili postoje¢i proizvod sa odredenim izmenama (kreiranje dodatne
vrednosti uz koris¢enje koristi standardnog i prilagodenog proizvoda — kombinacija pozitivnih
elemenata ova dva proizvoda)?”°. Portfolio analizom ,,odreduje se trzi§na atraktivnost i mesto
destinacije (proizvoda) na bazi veceg broja faktora odakle je, onda, potrebno crpeti argumente
za konkretizovanje strategije u turistickoj politici*®"*. Samim tim dobijaju se saznanja o
proizvodima kojima destinacija raspolaze. Na osnovu toga neophodno je ,,odrediti one
proizvode koji su kljucni za turisticku destinaciju 1 one proizvode koji na najbolji nacin
odrazavaju misiju,... ispunjavaju ciljeve i smernice postavljene u trzi$noj orijentaciji“272.

Slika 10. Proces strategijskog planiranja u turisti¢ckoj destinaciji

7 Kulag, R. A. O., Celiktiirk, L. T., & Calhan, R. A. H. S. (2015). Assesing the significance of planning
approaches in public administration: Case of Turkish Ministry of culture and Tourism strategic plan (2010-
2014). In 3rd Mediterrenean interdisiplinary forum on social sciences and humanities, MIFS 2015, 17-19 May
2015, Barcelona, Spain, pp. 153-170, p. 157.

%58 Moutinho, L. (2011). Strategic management in tourism, CAB International, p. 236

9 |sto, p.267.

270 |sto, p. 148.

2! popesku, J. — redaktor (2008). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 42.
212 Baki¢, O. (2009). Marketing MenadZment turisticke destinacije, Univerzitet Educons, str. 102-103.
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Izvor: Moutinho, L. (2011). Strategic management in tourism, CAB International, p. 263

Kada bi se sumirala strateska uloga destinacijskog menadzmenta u razvoju turisticke
destinacije i postizanju konkurentnosti onda bi se svakako morale izdvojiti kljuéne strategije
za potrebe destinacijske turisticke politike:

e Strategija segmentacije turistickog trzista;
e Strategija diferenciranja destinacijskog/ih proizvoda;
e Strategija profilisanja imidZa i pozicioniranja destinacije na trzistu

Strategijski pristup planiranju razvoja je osnovna pretpostavka uspesnog upravljanja
destinacijom 1 unapredenju pozicije turisticke destinacije. Njegova uloga podrazumeva Sirok
spektar delovanja u organizovanju aktivnosti u destinaciji i postizanju konkurentskih
prednosti.

Osnovna uloga destinacijskog menadZzmenta, posmatrano sa aspekta postizanja
konkurentnosti, jeste razvoj turizma u destinaciji na taj nacin kojim bi se stekle odredene
mogucénosti da se destinacija efikasno takmici na turistickom trziStu ¢ime bi se postigle
konkurentske prednosti na ekoloski, kulturno, drustveno i ekonomski odrziv nacin.

Analizom modela konkurentnosti turisticke destinacije Ritchie-a i Crouch-a 218 na koji
se nadovezuje model Dwyer-a i Kim-a, se moze zakljuciti da se uloga menadzmenta turisticke
destinacije u postizanju konkurentnosti u osnovi zasniva i oslanja na elemente konkurentnosti
koji spadaju u politiku planiranja i razvoja turisticke destinacije. Kao rezultat takve politike
povecava se stepen atraktivnosti destinacije i njenih resursa. Pored toga jasna je uloga
menadzmenta U postavljanju i unapredenju potpomazucih faktora, turisticke infrastrukture i
suprastrukture. MoZe se re¢i da se veza izmedu upravljanja i konkurentnosti ogleda u tome da
menadzment kroz razli¢ite aktivnosti upravlja konkurentskim prednostima turisticke
destinacije.

Proces planiranja 1 razvoja aktivnosti u turistickoj destinaciji podrazumeva
uspostavljanje efektivnih 1 efikasnih mehanizama kojima se definiSe saradnja izmedu
subjekata privrede koji direktnim ili indirektnim putem deluju na razvoj turizma i turisticke
delatnosti kao 1 uspostavljanju partnerstva sa organima zaduzenim za ekonomski razvoj i

23 Ritchie, J.R.B, Crouch G.I. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, 2003 p. 72.
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obrazovnim institucijama. Uspostavljanjem saradnje i definisanjem planova za razvoj turizma
menadzment turisticke destinacije ima moguénost da prevazide jaz izmedu konstantno
promenljivih kretanja u okviru turisticke traznje, njihovog ocekivanog iskustva u destinaciji i
onoga Sto destinacija nudi putem integrisanog destinacijskog proizvoda. Sa tog aspekta,
najveci napori se odnose na uspostavljanje efikasne saradnje izmedu svih interesnih grupa
ukljucenih u razvoj u skladu sa destinacijskom politikom razvoja turizma koja bi trebalo da
bude, kako isticu Ritchie i Crouch, ,formulisana kao integrativni sistem razli¢itih
mehanizama koji zajedno rade u sprezi sa konceptom postizanja ukupnih ciljeva
konkurentnosti*?™.

Kao sastavni deo upravljanja turistickom destinacijom primenjuje se ,,novi koncept
postizanja konkurentnosti“?’> koncept destinacijskog menadzment plana®’®. Navedeni koncept
odnosi se na stvaranje jedinstvenog menadZzment sistema koji omogucéava postizanje
konkurentnosti turisti¢ke destinacije. Primenom ovog koncepta moguce je odrediti potencijale
turisticke destinacije, stvoriti metode za njithovo maksimalno iskori§¢enje u cilju razvoja i
postizanja konkurentnosti, definisati okvir za ulaganja u razvoj turizma i uspostaviti
partnerstava u destinaciji. Destinacijski menadzment plan, prema UNWTO, predstavlja
»Kljuéni mehanizam udruzenog planiranja i budzetiranja“ u destinaciji i najvazniji rezultat
strategije razvoja. To je ,,udruZeni plan koji ukljuuje sve organizacije u destinaciji 2", On
predstavlja ,,efikasan mehanizam za povecanje saradnje sa lokalnom privredom i jacanje
partnerstava“?’®.  Znalaj destinacijskog menadZment plana isticu Stanford i drugi
objasnjavajuci da on obuhvata sledece elemente:?" zadovoljstvo posetilaca; zastitu, odrzivost
1 unapredenje lokalnog okruZenja, ukljucenje i angazovanje lokalnog stanovniStva kojem se
obezbeduju koristi; postizanje prosperitetnog i profitabilnog poslovanja i visokog kvaliteta
turisticke privrede.

Destinacijsko planiranje 1 razvoj ukljucuju tri veoma vazna polja prilikom postizanja
konkurentnosti turisticke destinacije definisana kao ,,obuhvat praksi i principa poznatih kao:
planiranje razvoja, destinacijski marketing 1 destinacijski menadzment*?®. Uzajamna veza
ova tri polja prikazana je na slici 11.

274 Ritchie, J.R.B, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 72.

2" Risteskia, M., Kocevskia, J., & Arnaudov, K. (2012). Spatial planning and sustainable tourism as basis for
developing competitive tourist destinations. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 44, 375-386., p.375.

278 Tourism Research Australia (2007) A National Framework for Best Practice Destination Management
Planning. Tourism Research Australia, Department of Resources, Energy and Tourism, Govenment of Australia,
Canberra, Australia, p.4 -
http://www.ret.gov.au/tourism/Documents/Tourism%20Industry%20Development/Best Practice Destination_M
anagement Planning_Framework.pdf - Pristup sajtu, februar 2010

2T UNWTO (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management, Madrid. pp. 139-140

2’8 Risteskia, M., Kocevskia, J., & Arnaudov, K. (2012). Spatial planning and sustainable tourism as basis for
developing competitive tourist destinations. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 44, 375-386., p. 380.

29 Stanford, D, Carter, R, & George, C. (2014). 11 Destination management and the green economy u: Delacy,
T. at al (2014). Travel, Tourism and Green Growth: Concept, Policy and Practice for Sustainable Tourism.
Routledge, p. 177.

280 Tourism Research Australia (2007) A National Framework for Best Practice Destination Management
Planning. Tourism Research Australia, Department of Resources, Energy and Tourism, Govenment of Australia,
Canberra, Australia, p.5
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Slika 11. Destinacijsko planiranje i konkurentnost
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Izvor: Tourism Research Australia (2007). A National Framework for Best Practice Destination Management
Planning. Tourism Research Australia, Department of Resources, Energy and Tourism, Govenment of Australia,
Canberra, Australia, p.5

Planiranje razvoja odnosi se 1 na razvojnu politiku koja ,,podrazumeva obuhvatanje

Sirokog opsega vaznih pitanja koja se ticu destinacijske konkurentnosti. . 28l

Planiranje predstavlja pokreta¢ i vodi¢ ka razvoju turizma u destinaciji ali na taj na¢in
da se primat stavlja na konkurentnost i odrzivi razvoj turisticke destinacije. Stoga sledeci
elementi imaju veliki uticaj na postizanje tog cilja:*®*

v Definisanje i delovanje destinacije kao jedinstvenog sistema;
v’ Pozicioniranje destinacije i stvaranje destinacijskog brenda;
Jasna vizija razvoja,;

Pracenje i nadgledanje razvoja kao i stepena uspesnosti;
Politika turisti¢kog razvoja;

Jedinstvo oko politike turisti¢kog razvoja;

AN N NN

Pracenje ponasanja i uspesnosti konkurentskih destinacija;
v’ Analiza i revizija uspes$nosti turisti¢ke politike.

Destinacijski marketing, kao deo plana, obuhvata istrazivanja, definisanje ciljnih
trziSta, promociju turistiCke destinacije i podizanje svesti o destinaciji $to bi trebalo da
rezultira poveCanjem priliva turista 1 prihoda od turizma. Menadzment se odnosi zaStitu

http://www.ret.gov.au/tourism/Documents/Tourism%20Industry%20Development/Best Practice Destination_M
anagement Planning_Framework.pdf - Pristup sajtu, februar 2010

%81 Ritchie, J.R.B, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 72.

%82 Crouch, G., I. (2006). Destination Competitiveness: Insights Into Attribute Importance, International
Conference of Trends, Impacts and Policies on Tourism Development, Hellenic Open University in Heraklion,
Crete, June 15-18, p. 7.
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resursa, obezbedivanje turistickih iskustava, liderstvo u turistickoj privredi i razvoj

.. . .- . . ... 283
jedinstvenog i odrzivog turizma u destinaciji.

Osnovni cilj destinacijskog menadzment plana jeste uspostavljanje vizije, ciljeva i
strategija razvoja turisticke destinacije na kratkoro¢nom ili dugoro¢nom planu. Sa tog aspekta
njegov znacaj se javlja u smernicama razvoja poslovanja lokalnih turistickih subjekata,
razvoja lokalne zajednice i1 svih interesnih grupa na turistickoj destinaciji 1 doprinosu koji
pruza ostvarivanju bolje konkurentske pozicije na trzistu.

Postizanje konkurentskih prednosti turisticke destinacije u simbiozi je, izmedu ostalog,
I sa ulogom koju menadzment ostvaruje u aktivnostima planiranja i razvoja, kreiranja
dugoro¢no efikasnog brenda turisticke destinacije, upravljanja i razvoja ljudskih resursa i
upotrebi informaciono-komunikacionih tehnologija na nivou turisticke destinacije.

Uzimaju¢i u obzir da je upravljanje destinacijom svrsishodno u cilju stvaranja
konkurentske prednosti, kreiranja raspoznatljivog brenda i isporucivanja superiorne vrednosti
za potroSace, neophodno je ukazati i na sustinu uloge destinacijskog menadzmenta u stvaranju
efikasnog brenda zarad postizanja dugoro¢ne konkurentnosti turisticke destinacije.

Kreiranje prepoznatljivog brenda za konkurentnost turisticke destinacije proizilazi od
osnovnog polazista da percepcija vaznosti brendiranja destinacije mora da postoji u svesti
svih interesnih grupa. Kako Sartori i drugi istiCu, ,,uspeSna strategija brendiranja turisticke
destinacije zahteva posvecenost i mobilizaciju internih stejkholdera u cilju jacanja poruke
koju brend komunicira na trzistu“*®. Teoh i Wong naglasavaju da je brend vazno sredstvo za
povecanje konkurentnosti turisticke destinacije, a efikasno brendiranje dovodi do vece
konkurentnosti®®. Lorenzini i drugi ukazuju da je brend vazan faktor konkurentnosti turisticke

destinacije®®.

Brend destinacije predstavlja prepoznatljivo ime ili simbol (kao Sto su logotip, zaStitni
znak 1 sl.) koji identifikuje turisticku destinaciju kao proizvod kao 1 razlike tog proizvoda od
konkurentskih turistickih destinacija. Ovaj pristup ne treba doslovno shvatiti jer brend jeste
neSto viSe od simbola koji je predstavljen javnosti. Brend turisticke destinacije treba da
predstavlja obecanje potroSacima i podrazumeva vizuelnu predstavu o destinaciji, onome $to
ona pruZza, tj. ono na $ta potencijalni turista pomisli kada ¢uje ime destinacije. Za konkurentnu
destinaciju uspeSan brend predstavlja garanciju kvaliteta usluga i1 garanciju kvalitetnog
turistickog iskustva, gde se u suStini govori o pozicioniranju brenda koji je u direktnom
meduspoju izmedu destinacijskog brend imidza i identiteta brenda. Shodno tome, Pike i Page,

%8 Tourism Research Australia (2007) A National Framework for Best Practice Destination Management
Planning. Tourism Research Australia, Department of Resources, Energy and Tourism, Govenment of Australia,
Canberra, Australia, p.4
http://www.ret.gov.au/tourism/Documents/Tourism%20Industry%20Development/Best_Practice_Destination_M
anagement Planning_Framework.pdf - Pristup sajtu, februar 2010

284 Sartori, A., Mottironi, C., & Corigliano, M. A. (2012). Tourist destination brand equity and internal
stakeholders An empirical research. Journal of vacation marketing, 18(4), 327-340. p. 327.

285 Wong, P. P., & Teoh, K. (2015). The influence of destination competitiveness on customer-based brand
equity. Journal of Destination Marketing & Management. p. 2. -
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212571X15000232 - Pristup sajtu oktobar, 2015

286 |_orenzini, E., Calzati, V., & Giudici, P. (2011). Territorial brands for tourism development: A statistical
analysis on the Marche region. Annals of Tourism Research, 38(2), 540-560. p. 555.
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analiziraju¢i ulogu DMO kao organizacionog oblika upravljanja turistickom destinacijom,
ukazuju da ,preuzimanje uloge razvoja u destinaciji ukljucuje razvoj identiteta brenda,
koordinaciju pozicioniranja brenda marketing komuniciranjem i uspeh koji zahteva merenje i

pracenje u¢inaka®®’.

Neophodno je u destinaciji stvoriti jedinstveno turisti¢ko iskustvo kako bi se u sustini
opravdao brend i kvalitet koji njegov imidz predstavlja za potroSaca. Ritchie i Crouch tvrde da
destinacijski brend treba da osigura pred iskustvo koje se odnosi pre svega na selekciju
destinacije. Zatim, ovi autori isticu znacaj implementiranog dozivljenog iskustvo u svesti
potroaca izdvajajuéi elemente takvog iskustva:?®

1. Elementi koji predstavljaju srz destinacijskog iskustva (prirodno orijentisani
elementi);

2. Elementi sekundarnog turisti¢kog iskustva (hoteli, restorani, signalizacija);

3. Periferni elementi destinacijskog iskustva (trgovinske radnje, pumpe, bankomati i
sl.)

Vazno je napomenuti da ovi elementi predstavljaju osnovne elemente turistickog
destinacijskog iskustva pa stoga ovu podelu treba posmatrati sa osnovnog konceptualnog
okvira.

Da bi se osigurala efektivnost brenda neophodno je, kroz saradnju sa svim pruzaocima
usluga, zadovoljiti potrebe potrosaca za dozivljajima i iskustvom. T0O znaci da moraju da ih
osvoje na polju njihovih emocija §to rezultira poverenjem u destinaciju i sigurno$éu u
njihovoj svesti. Sa tog aspekta moze se povezati efektivnost brenda destinacije sa
dugoro¢nom konkurentnoscu.

Menadzment turisticke destinacije takode ima odredenu odgovornost u domenu
obrazovanja i obuke ljudskih resursa. Turizam je veoma specificna delatnost pre svega iz
razloga Sto ga kao ga karakteriSe prisustvo zivog ljudskog rada 1 li¢ni kontakt sa potroSacima.
Prema Blank-u i ostalima ,ljudski faktor doprinosi uspehu ako pojedinci imaju prave
kvalifikacije“®®® Uloga zaposlenih u turizmu ima veliki uticaj na postizanje kvaliteta turisticke
usluge 1 unapredenje turistiCkog dozivljaja naroc¢ito u domenu isporuke turistickog iskustva.
Stoga, znanja, sposobnosti i iskustva ljudskih resursa destinacije jesu jedan od primarnih
elemenata koji destinacijski menadzment mora da unapredi kako bi se osigurao kvalitet, a
samim ti i prednosti u odnosu na konkurenciju. Morrison?® istie vaznost uspostavljanja
sistema standarda za poslove u okviru sektora turizma i, vode¢i se primerima iz prakse,
izdvaja: proizvodnju hrane u destinaciji, FnB usluge, organizatore putovanja, turisticke
agencije, front office poslove i housekeeping.

%87 pike, S, & Page, S. (2014). Destination Marketing Organizations and destination marketing: A narrative
analysis of the literature. Tourism Management. 41:1-26., p.16

288 Ritchie, J.R.B, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 198-200.

289 Blank, C, Riedler, C, & Schobersberger, W. (2013). Academic Education in Health Tourism—Knowledge
about and Willingness for Academic Training within the Field of Health Tourism: A Cross-Country Evaluation
within the German-Speaking Alpine Area. J Tourism Hospit, 2(109), 2167-0269., p. 2

%0 Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 171.
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Uloga menadzmenta destinacije jeste da obezbedi i osigura, putem razli¢itih
stimulativnih programa, obrazovanje i obuku ljudskih resursa. Na taj na¢in zadovoljavaju se
potrebe turisticke privrede u destinaciji za obucenim i kvalitetnim kadrovima. Sa tog aspekta
govori se o saradnji turistiCkog sektora sa obrazovnim institucijama koje svojim aktivnostima
i programima uti¢u na unapredenje znanja i sposobnosti radne snage da odgovori potrebama
razvoja turizma Sto je posebno vazno ,,u nameri da se turizam promoviSe kao instrument
ekonomskog razvoja“zgl. Shodno tome i turisti¢ka privreda bi trebalo da ima ,,stroze zahteve
za obrazovanjem koje bi trebalo da bude blisko povezano sa njenim razvojem‘?%,

Ne postoji direktan uticaj menadzmenta na obrazovanje kadrova ali mogu indirektnim
putem, na osnovu saradnje sa obrazovnim institucijama i vi§im nivoima upravljackog sistema
(regionalni, nacionalni), definisati potrebe i profilisati neophodne kadrove u turizmu. Primer
jeste odredivanje primarnih zanimanja za razvoj u kojima se javlja deficit u turistickoj
destinaciji. Na osnovu toga moguce je uspostaviti i programe i kurseve ¢ije je primarni
karakter unapredenje znanja iz oblasti turizma. U tom kontekstu sadrzaji obrazovanja i obuke
»Ne smeju biti nasumicno primenjivani ve¢ bi trebalo da budu zasnovani na studijama
vezanim za turizam 1 korisnike usluga u turizmu*?®,

Obrazovanje kadrova u turizmu treba sagledati pocevsi od primarnog nivoa pa kroz
sve kasnije nivoe obrazovanja koji su u sustini celokupno znacajni za stvaranje komparativnih
prednosti destinacije sagledanih kroz resurse znanja. Obrazovanje kadrova u turizmu treba da
obuhvati nivoe od:*** osnovnog obrazovanja u porodici; osnovnog obrazovanja u $kolskim
institucijama; visa tehnicka obuka kadrova za turisti¢ku privredu; akademsko obrazovanje za
turizam i druge komplementarne delatnosti; u¢enje tokom radnog veka — Karijere; radionice,
seminari i ostali programi koji svakodnevno istiéu vazne teme u poslovanju subjekata
turisticke privrede i razvoja destinacije i sl.

Menadzment bi trebalo da podsti¢e institucije da unaprede kvalitet obrazovanja
je uticaj na razvoj turizma 1 konkurentnost turisticke destinacije dugoro¢no neprocenjiv.
Medutim, neophodno je naglasiti da mnoge destinacije imaju deficit u resursima znanja i
kvalitetnim kadrovima u turizmu (pre svega destinacije u razvoju) pa neretko nivoi
upravljanja pribegavaju ,,uvozu* ljudskih resursa (naroc¢ito menadZerskog nivoa) koji se Cesto
vezuje 1 za ,,uvoz* finansijske podrske razvoju turizma (investicije).

Jedan od klju¢nih elemenata uspesnog razvoja turisticke destinacije i1 postizanja
dugoro¢ne konkurentnosti jeste uvodenje i upotreba savremenih informacionih tehnologija.

231 Banerjee, A. (2014). Human Resource Development in Tourism Industry in India: A Case Study of Jet
Airways India Ltd. Journal of Tourism: A Contemporary Perspective, 1(1), 19-24., p. 23

2%2 Guo, W. (2014). The Application of Tourism Management Three-dimensional Practical Training Mode in
University-enterprise Cooperation. Studies in Asian Social Science, 1(2), p73.

2% Garcia-Caro, S. N, de Waal, A., & Buhalis, D. (2012). 24 Special Needs Customer Care Training for
Tourism. Best Practice in Accessible Tourism: Inclusion, Disability, Ageing Population and Tourism, p. 365. u:
Buhalis, D, & Darcy, S. (Eds.). (2012). Best Practice in Accessible Tourism. Channel View Publications.

2% Ritchie, J.R.B, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 212.
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Neuhofer i ostali analiziraju¢i upotrebu informaciono-komunikacione tehnologije u cilju
poboljsanja iskustva u destinaciji zakljuuju da ,,savremenu tehnologiju treba shvatiti kao
glavni izvor inovacija, strateSkog diferenciranja i konkurentske prednosti zarad uspesne
saradnje sa turistima u zajedni¢kom kreiranju iskustava u budué¢nosti. Stoga, uspeSna
destinacija ¢e biti ona koja strateSski i efikasno integriSe informaciono-komunikacione
tehnologije u svim strukturama, komunikaciji i interakciji sa turistima da bi se na dinami¢an
nacin kreirala iskustva u destinaciji u svim fazama turistikog putovanja“**. Ove tehnologije
pruzaju mogucénosti za efikasnije planiranje i razvoj kao i marketinSke aktivnosti kroz proces
povezivanja mnogih aktera (interesnih grupa), javnog i privatnog sektora u turisti¢koj
destinaciji. Menadzment bi trebalo da uspostavi osnove primene savremenih informacionih
tehnologija u upravljanju turistickom destinacijom Kkroz upotrebu razli¢itih informacionih
sistema 1 alata u trziSnom nastupu. Informaciono-komunikacione tehnologije omoguéavaju
lokalnim privrednim subjektima da povecaju svoju efikasnost kroz razvoj i distribuciju
proizvoda, pruzanje razli¢itih informacija o uslugama i atrakcijama ¢ime se otvara moguénost
privlatenja novih trzi$nih segmenata. Sa tog aspekta vaznu ulogu imaju destinacijski
menadzment sistemi (DMS) koji pospesuju koordinaciju medu pruzaocima usluga ¢ime se
uskladuju svi elementi destinacijskog proizvoda na lokalnom nivou. Shodno tome Martins i
drugi konstatuju: ,,faktori uspeha ovih sistema na nivou turisticke destinacije zasnivaju se na
razvoju i prosperitetu turistickog regiona, naroCito u privlacenju stranih investicija,
umrezavanju i uspostavljanju partnerstava, stvaranju klastera na bazi teritorijalnog proizvoda,
upravljanju i umrezavanju sa institucijama uklju¢enim u lokalno planiranje i znacaju

ekonomskog kriterijuma odnosno profitabilnosti®.

Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija se odnosi pre svega na vaznost
informacija koje u savremenom globalnom turizmu imaju jednu od najveéih vrednosti i
Ltrebalo bi da budu posmatrane kao element strategijskog i organizacionog planiranja“®®’.
Stoga kada se govori o informaciono-komunikacionim tehnologijama u razmatranje treba
uzeti ulogu informacionih sistema i Interneta i posmatrati ih kao alate u postizanju
konkurentnosti turistiCke destinacije jer pomazu u procesu transformacije ,,sirovih® u
upotrebljive informacije. S tog aspekta Internet sluzi za dobijanje 1 protok informacija, a
informacioni sistemi imaju strateSku ulogu u postizanju konkurentnosti jer te informacije
transformiSu u upotrebljive omogucavajuci njihovo koriSéenje. Internet kao alat takode ima
veliku ulogu na savremenom turistickom trziStu u domenu promocije turisticke destinacije,
kreiranja i distribucije destinacijskog proizvoda.

TeZznja za postizanjem dugorocne konkurentske pozicije destinacije upucuje na
upotrebu informacionih sistema izmedu ostalog i zarad kreiranja pozitivnog imidza

2% Neuhofer, B, Buhalis, D, & Ladkin, A. (2012). Conceptualising technology enhanced destination
experiences. Journal of Destination Marketing & Management, 1(1), 36-46., p. 44.

2% Martins, C., Costa, C., & Pacheco, O. R. (2013). E-business strategies for destination management
organisations u: Santos, J, Serra, F, Aguas, P (Eds.) TMS Conference Series. Faro. p. 47-56. ISBN 978-989-
8472-41-0 Dostupno 8.5.2015. na https://bibliotecadigital.ipb.pt/handle/10198/10828

»7 Roque, V., Fernandes, G., Sardo, A., Martins, J., & Melo, A. (2013). The Importance of Tourism Offices in
Promoting and Building the Image of a Destination in Rural Areas: The case of Serra da Estrela. ORTE 2013 -
International Conference on Rural Tourism, p. 623. Dostupno 8.5.2015. na
http://bdigital.ipg.pt/dspace/bitstream/10314/1636/1/(5)artigo%20das%20conf%20proceedings%200RTE2013.p
df
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destinacije. Menadzment bi trebalo da bude pokreta¢ inovacija kroz iniciranje uspostavljanja
ovakvih sistema i njihovu primenu kako bi se obezbedio tok adekvatnih informacija koje ¢e
koristiti posetioci, dobavljaci, nosioci potencijalnog kapitala za ulaganje i sl.

2.4.6 Interesne grupe turisti¢ke destinacije i postizanje konkurentnosti

Empirijski deo istrazivanja u disertacije zasnovan je na ispitivanju interesnih grupa u
destinaciji i van nje (interni i eksterni stejkholderi) na osnovu ¢ega je izvedena ocena
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije. Shodno tome, znacaju interesnih grupa u
postizanju konkurentnosti je dat poseban znacaj u ovom poglavlju, naroCito sa aspekta
upravljanja turistickom destinacijom.

Upravljanje turistickom destinacijom, izmedu ostalog, podrazumeva upravljanje
Sirokom grupom interesnih grupa cija je koordinacija od kljuéne vaznosti za uspesno
pozicioniranje destinacije na konkurentskom trziStu. Da bi se preduzeli koraci koordinacije
mora da se uspostavi kooperativna saradnju izmedu interesnih grupa na turisti¢koj destinaciji,
a neke od njih mogu biti:?*® hoteli; restorani; udruzenja hotelijera i restoratera; grad/lokalna
vlast; rukovodstvo lokalnog ekonomskog razvoja; regionalne/okruzne vlasti; predstavnici
atraktivnih sadrzaja; druge drzavne ili pokrajinske, regionalne turisticke organizacije;
kongresni centri; zajednica/lokalno stanovniStvo/gradani; restorani/restoraterska udruzenja;
univerziteti/Skole; privredne komore; sponzori; avio-kompanije; nacionalna vlada; sektor
ugostiteljstva; posetioci/turisti; marketinSke agencije; umetnici/udruzenja umetnika;
destinacijske menadzment kompanije (DMC); preduzeca iz drugih neturistickih oblasti; javni
objekti; parkovi; maloprodaja; preduzeca turisticke privrede i njihova udruzenja; volonteri itd.

Razli¢iti sistemi upravljanja, kako primeéuje Paskaleva Shapira®®, uticu na to kako su
definisane i dozivljene interesne grupe i njihove potrebe $to dalje moze uticati na ciljeve i
smernice upravljanja u turizmu. Jamal i Getz*® naglasavaju uticaj interesnih grupa na proces
razvoja turizma u destinaciji. Hardy i Beeton®” kao i Leiper®® ukazuju na njihov znadaj u
upravljanju destinacijom u domenu uklju€enja u planiranje i razvoj, znacaju njihovog znanja i
iskustava za upravljanje kao 1 njihovom dugoro€nom angaZzmanu u zajednici. Vincent®® kao i
Sheehan i Ritchie®® isti¢u da su neke interesne grupe vaznije od drugih za uspeh aktivnosti.
Robson i Robson analizirajuci ulogu interesnih grupa u odrzivom razvoju turizma zakljucuju
da ,,interesne grupe imaju potencijal da obezbede okvir u kojem se moze isporuciti odrzivi

2% Ritchie, J.R.B, Crouch, G.1. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 147.
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razvoj turizma“*®. Malden i Mills, kako isticu Harrison i Bosse®*, govore o postizanju
visokog nivoa konkurentnosti i stvaranju vise vrednosti ako se odnos prema interesnim
grupama uspostavlja na osnovu pristupa koji podrazumeva upravljanje interesnim grupama.
Shodno tome Garrod®®” i drugi upravljanje interesnim grupama definifu kao strategiju
ukljucivanja interesnih grupa ukazuju¢i da se upravljanje interesnim grupama moze
realizovati na razli¢ite na¢ine: konsultovanje i razumevanje njihovih interesa, angazovanje i
integracija u strukture odlucivanja.

Uspes$no upravljanje turistiCkom destinacijom odnosi se i na uspostavljanje osnova za
efikasnu saradnju i koordinaciju sa lokalnim, regionalnim i drzavnim organima vlasti. Na taj
na¢in moguce je obezbediti odredeni nivo politickog uticaja i finansijskih sredstava koja bi
trebalo da sluze za racionalno i dugoro¢no upravljanje resursima kako bi se ulvrstila
konkurentska pozicija destinacije i ostvarile koristi za sve interesne grupe u destinaciji i van
nje. Medutim, odnosima izmedu interesnih grupa u destinaciji treba upravljati kako bi se
osigurao balans izmedu interesa svake pojedina¢ne interesne grupe (Cest je slucaj da pojedini
subjekt Zeli da ostvari vece koristi za sebe) i osiguralo ostvarenje strateskih ciljeva
dugoroénog razvoja i konkurentnosti destinacije. ,Identifikacija zainteresovanih strana,
razumevanje odnosa, potencijala za saradnju i pretnji izmedu zainteresovanih strana je vazan
faktor upravljanja destinacijom.“*®® Stoga, koordinacija interesa u osnovi je podrzana Sirim
obuhvatom strategijskog menadzmenta, a konkretnije u smislu marketing ciljeva
destinacijskog menadzmenta:*%°

o Osiguranje dugoro¢nog blagostanja lokalnog stanovniStva;
o Maksimiziranje turistickog zadovoljstva posetilaca;

« Maksimiziranje koristi lokalnih privrednih subjekata (profit) i multiplikativnih
efekata turizma;

o Optimizacija uticaja turizma - obezbedivanje odrzive ravnoteze izmedu
ekonomskih koristi 1 oCuvanja socio-kulturnog 1 ekoloskog okruzenja.

Efikasna koordinacija odnosno upravljanje interesnim grupama i odnosima izmedu
ucesnika se ne odnosi samo na koordinaciju izmedu subjekata na samoj turistickoj destinaciji
ve¢ i subjekata koji se nalaze van nje, a koji svojom ulogom delimi¢no determini$u nivo
konkurentnosti destinacije. Shodno tome mozemo smatrati da postoje interesne grupe u
turistickoj destinaciji (interni stejkholderi) i one koje imaju interes i uzimaju ucesc¢e direktno
ili indirektno u funkcionisanju turizma kao ekonomske aktivnosti, a nalaze se izvan turisti¢ke
destinacije (eksterni stejkholderi, npr. inostrani organizatori putovanja, turisti i sl.). Bregoli i

%05 Robson, J., & Robson, 1. (1996). From shareholders to stakeholders: Critical issues for tourism marketers.
Tourism Management, 17(7), 533-540., p. 543
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Del Chiappa naglasavaju da je ,.koordinacija interesnim grupama potrebna kako bi svi akteri
radili na razvoju i promociji destinacije na sveobuhvatan i jedinstven na¢in“*'.

Razvoj i implementacija strateskih ciljeva destinacije u cilju postizanja konkurentnosti
zavisi od upravljanja odnosima izmedu zainteresovanih strana. Opste gledi$te na interesne
grupe u turisti¢koj destinaciji izdvaja Buhalis svrstavaju¢i u stejkholdere turiste, preduzeca u
turistickoj destinaciji, lokalnu zajednicu, javni sektor i vladu kao i organizatore putovanjagn.
Morrison izdvaja pet grupa stejkholdera koji imaju direktni ili indirektni interes u upravljanju

turistickom destinacijom®*? (slika 12).

Razvijanje strategije razvoja destinacije podrazumeva koordinaciju i implementaciju
kroz kompleksan proces ukljucivanja svih nezavisnih interesnih grupa. Destinacijom se ne
moze upravljati kao privrednim preduzeéem jer ona predstavlja amalgam individualnih
preduzeéa turisticke privrede 1 ostalih interesnih grupa sa medusobno razli¢itim
karakteristikama 1 ciljevima. To znaci da je 1 ponuda znacajno kompleksna. Stoga se za
destinaciju ne moze razviti strategija na nacin koji to ¢ini pojedinaéni subjekt jer vecéina
subjekta u destinaciji usko gleda definisane sopstvene ciljeve ili strategije. Njih je potrebno
uskladiti na nivou destinacije ali ne tako Sto ¢e se formirati nezavisna strategija ve¢ je
potrebno koordinirati 1 upravljati interesnim grupama ka ostvarivanju sveobuhvatne
konkurentnosti i pronaéi balans izmedu njihovih ciljeva i ciljeva destinacije. Uslovi za
postizanje konkurentnosti samog preduzeca turisticke privrede bolji su i povoljniji ukoliko je
destinacija kao sistem konkurentna na turistickom trzistu.

Slika 12. Interesne grupe turisticke destinacije

319 Bregoli, I, & Del Chiappa, G. (2013). Coordinating relationships among destination stakeholders: evidence
from Edinburgh (UK). Tourism Analysis, 18(2), 145-155., p.145
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312 Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 23.
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Izvor: Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 23.

Potrebno je medu svim subjektima (njihovim interesima, ciljevima kao i medusobnom
konkurentskom atmosferom) koji u¢estvuju u formiranju destinacijskog proizvoda uspostaviti
zajednicki, jedinstveni pristup povecanju konkurentske pozicije destinacije. To se upravo
moze posti¢i uspostavljanjem kooperativne konkurencije. Destinacijski menadZment treba da
prepozna zelje i potrebe turista za odredenim proizvodima destinacije, koje treba profilisati,
dok s druge strane proizvod ili pojedine usluge nekih subjekta nisu u mogucénosti da zadovolje
potrebe turista jer nisu u skladu sa njihovim Zeljama. Stoga, neophodno je ukljuciti subjekte u
ostvarivanje vizije jedinstvenog, kvalitetnog i prepoznatljivog proizvoda destinacije. Proizvod
turisticke destinacije mora biti jedinstven (celovit) odnosno proizvod koji u sebi integrise sve
usluge, atraktivnosti, atmosferu, resurse i sl. u celovit dozivljaj 1 iskustvo turiste. Da bi se to
postiglo neophodno je uspostaviti koordinaciju izmedu svih elemenata turisticke ponude u
destinaciji kao i efikasnu koordinaciju sa partnerima koji se nalaze van destinacije
(organizatori putovanja, prevozioci i sl.). Na savremenom turistiCkom trziStu zastupljena je
ostra konkurentska borba, medutim sa aspekta turisticke destinacije, da bi se stvorio
jedinstveni proizvod, potrebno je uspostaviti odnos saradnje izmedu subjekata turisticke
ponude koji se ne zasniva na tradicionalnoj konkurenciji veé¢ na kooperativnoj konkurenciji**®
koja definiSe novu viziju ,,da se saraduje kako bi se bolje takmicilo“®**. Na taj nacin
prevazilazi se aktivna 1 oStra konkurencija unutar turisticke destinacije medu pojedina¢nim

313 engl. coopetition — medusobna saradnja kompanija u onim poljima u kojima one zajedni¢ki smatraju da ne
poseduju konkurentske prednosti, a gde mogu zajednickim sredstvima (najcesce troSkovima) da ih postignu.
Ovaj vid odnosa ne elimini$e konkurentnost izmedu subjekata ali je stavlja u drugi plan, zarad postizanja
zajednickog cilja, jasno definiSué¢i u kojim oblastima su privredni subjekti medusobni konkurenti, a u kojim
oblastima su kooperanti.

314 Vives, X., (2010, September) Coopetition, Tourism Business & Planning — dostupno na:
www.c4tourism.com/files/noticias/18_pdf_en.pdf
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subjektima turisticke privrede, ali se poboljSava konkurentska pozicija destinacije kao celine
na turistickom trzistu. Na koopeticiju destinacije su upuéene jer ,,postoji odredeni pomak u
nastajanju koji je u skladu sa paradigmom koja zahteva vecu saradnju na lokalnom i
regionalnom nivou kako bi se osiguralo da se proizvod moze efikasno takmiciti na globalnom
«315 " Uspostavljanje koopeticije u kontekstu upravljanja sektorom turizma, kako
objasnjavaju Mariani i Kyldnen Cesto je izazvano odredenim institucionalnim kontekstom u

kom javni sektor podstide medusobno konkurentna preduzeéa da saraduju jedni s drugima®®.

nivou

Drugi aspekt upravljanja odnosi se na kontrolu usluga i standarda kvaliteta.
Konkurentnost destinacije podrazumeva utvrdivanje i uspostavljanje standarda kvaliteta
turistickih usluga. To je neophodno da bi turista doziveo jedinstveno i kvalitetno iskustvo koje
je u skladu sa njegovim pretpostavkama i o¢ekivanjima o destinaciji i njenim proizvodima.
Neophodno je eliminisati disparitet kvaliteta usluga i o¢ekivanja turiste. Preduslov toga je
postojanje klasifikacije smestaja, standarda kvaliteta, standarda ponasanja zaposlenih i sl.

Medutim, podrSka zajednice u celini (i privrednih subjekata i lokalnog stanovnistva) je
neophodna za efikasno funkcionisanje destinacije, kreiranje i sprovodenje strategija i
postizanje konkurentnost. Stoga je potrebno lokalnu zajednicu konstantno informisati o
koristima koje zajednica moze ostvariti razvojem turizma. Najefikasnije poruke koje treba
prenositi zajednici su ,,one koje se odnose na ekonomski razvoj i poreske olaksice* 3’ i

ekonomsku dobit od ukljucivanja i pruzanja doprinosa razvoju turizma.

Sire posmatrano, postavlja se pitanje odnosa izmedu svih udesnika u turisti¢koj
destinaciji i njihovog doprinosa razvoju turizma. Shodno tome Popesku izdvaja da ,,odnosi
izmedu osnovnih ucesnika u turistickoj destinaciji, ukazuju na prirodu meduzavisnosti i
¢injenicu da svaki od ucesnika moze uticati na ostale bilo pozitivno ili negativno. Potrebno je
Sto preciznije izdvojiti sve vrste uticaja 1 proceniti njithov obim i1 zna¢aj u odnosu na prioritete
destinacije. Cilj je, naravno, smanjiti negativne uticaje 1 povecati pozitivne. Kao rezultat
takvog pristupa mogucno je stvoriti osnove za razvoj turizma u destinaciji koji ¢e predstavljati
proces zadovoljavanja potreba ucesnika (interesnih grupa) destinacije kroz proces
zadovoljavanja potreba turista.«*'®

Da bi se ostvarila misija i postigli ciljevi razvoja i konkurentnosti turisti¢ke destinacije
neophodno je postaviti jedinstveni plan razvoja u koji ¢e biti ukljucene sve interesne grupe U
destinaciji i van nje.

Vazno je sagledati ulogu interesnih grupa sa dva aspekta. Prvi se odnosi na ulogu
pojedina¢nih subjekata koja je definisana sa aspekta njihove drustveno-ekonomske uloge.
Drugi aspekt odnosi se na efikasnu koordinaciju 1 zajednicki nastup u kreiranju jedinstvenog
lanca koji se sastoji od direktnih i indirektnih doprinosa razvoju turizma. Svi subjekti
zajedni¢kim delovanjem osiguravaju uspesan i neometan razvoj turisticke destinacije. Sa tog

315 Crouch, G.1, Ritchie, J.R.B. (1999). Tourism, Competitiveness, and Societal Prosperity, Journal of Business
Research 44(3), 137-152, p. 139.

318 Mariani, M. M, & Kylinen, M. (2014). The relevance of public-private partnerships in coopetition: empirical
evidence from the tourism sector. International Journal of Business Environment, 6(1), 106-125. P. 106.

317 pike, S. (2004). Destination Marketing Organisations, Elsevier, p. 49.

318 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 54.
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aspekta ulogu interesnih grupa treba posmatrati i na viSem nivou koji se odnosi na zajednicki,
integrisan doprinos razvoju turizma.

Interesne grupe (u destinaciji i van nje), pored doprinosa i koristi koje dobijaju
razvojem turizma, takode su bitan faktor koji moze dati i ocenu sveukupne konkurentnosti
turisticke destinacije. Merenje konkurentnosti, kroz ocenu pokazatelja, Cesto je zasnovano na
oceni od strane ucesnika na strani ponude. S druge strane, uloga turista kao interesne grupe je
veoma znacajna. Za potrebe istrazivanja u ovoj disertaciji, u ukupnom uzorku, pored grupa
stejkholdera u destinaciji (interni), za ispitivanje su odabrani i turisti, kao i inostrani
organizatori putovanja. Ispitivanje ove dve grupe upucuje dalje, u analizi rezultata
istrazivanja, na dve posebne ocene konkurentnosti izvedene na osnovu njihove percepcije o
konkurentnosti Srbije. Uvodenje navedene dve grupe ispitanika u uzorak za ispitivanje
predstavlja prilagodavanje postojec¢eg Integrisanog modela za merenje konkurentnosti Dwyer-
a i Kim-a koji je najve¢im delom usmeren na stejkholdere na strani ponude u turisti¢koj
destinaciji. Shodno nadogradnji postojeceg Integrisanog modela konkurentnosti uvodenjem
ove dve grupe ispitanika (slika 22) u naredna dva poglavlja posebna paznja ¢e biti usmerena
znacaju i doprinosu turisticke traznje i inostranih organizatora putovanja U postizanju
konkurentnosti turisticke destinacije sa posebnim osvrtom na merenje i ocenu pokazatelja
koju daju ove dve grupe.

2.4.6.1 Traznja kao vazan faktor konkurentnosti turisticke destinacije

Razumevanje potreba i Zelja turista (putnika), kako tvrde Buhalis i Amaranggana, sve
viSe ima klju¢ni znacaj za konkurentnost turisticke destinacije319.Turistiéka traznja tj. turisti,
kako oni koji posecuju turisticku destinaciji tako i oni potencijalni, predstavljaju vaznu
interesnu grupu u upravljanju, razvoju turisticke destinacije i unapredenju konkurentske
pozicije. Pearce zakljuCuje da su ,,u pogledu upravljanja turistickom destinacijom turisti
veoma istaknuta interesna grupa. Njihovo naglaSavanje kao interesne grupe se ne odnosi samo
na stavljanje turista u fokus upravljanja destinacijom ve¢ i na to da se upravlja uticajima koje
turisti generigu*?. Uticaj turisticke traZnje na konkurentsku poziciju destinacije je od velikog
znacaja jer je upravo konkurentnost odredena i stepenom poseta trzi$nih segmenata destinaciji
u odnosu na konkurenciju. Pojednostavljeno moze biti predstavljeno da je destinacija
konkurentna ukoliko je dozivljaj i iskustvo koji turista sti¢e U destinaciji ve¢i, bolji, potpuniji
u odnosu na ono $to moze da ponudi konkurencija. Stoga turisticko zadovoljstvo se moze
smatrati ,,glavnim sredstvom za povecanje konkurentnosti turistiCke destinacije, Sto je
povezano sa naporima turisticke ponude da zadovolji ocekivanja turista“***. Hoarau i

319 Byhalis, D., & Amaranggana, A. (2015). Smart Tourism Destinations Enhancing Tourism Experience
Through Personalisation of Services. In Information and Communication Technologies in Tourism 2015 -
Proceedings of the International Conference in Lugano, Switzerland, February 3 - 6, 2015 (pp. 377-389).
Springer International Publishing.

320 pearce, D. G. (2015). Destinations: Tourists' Perspectives from New Zealand. International Journal of
Tourism Research, 17(1), 4-12.

%21 pavlic, I, Perucic, D, Portolan, A. (2011) Tourists’ satisfaction as an important tool for increasing tourism
destination competitiveness in the globalization conditions — The case of Dubrovnik-Neretva county,
International Journal of Management Cases 01/2011, pp.591-599., p. 591.
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Kline®??, shodno tome, ukazuju da vrednost turistitkog dozivljaja nije kreirana samo od strane
pruzalaca usluga ve¢ da je ta vrednost viSe sastavni deo onoga $to se dozivljava u Sirem
drustvenom i fizickom smislu.

Kako je ranije istaknuto u radu tokom analize Porter-ovog dijamanta konkurentnosti,
uticaj traznje je posmatran kroz prirodu same traZnje za proizvodima odnosno uslugama®?
gde se posebno istice “priroda domace traznje za proizvodima/uslugama”®**. S druge strane,
na medunarodnom trzistu, priroda inostrane turisticke traznje ima takode znacajan uticaj na
konkurentnost turisticke destinacije. Opravdanost prvenstvenog posmatranja domace traznje
je u znacaju obezbedivanja priliva domace traznje nakon ¢ega razvoj turizma stvara osnove i
za intenzivniji priliv inostranih turista. Istrazivanje sprovedeno u Tajlandu razdvaja faktore u
vezi sa konkurentnos¢u turisticke destinacije na one koji, s jedne strane, znacajno uti¢u na
domace turiste i na one koji deluju na inostrane turiste, mereno sa aspekta Tajlanda kao
turisticke destinacije. Shodno tome, moze se svakako uociti odredena razlika izmedu faktora
koji uti¢u na domacu traznju (lokacija, kvalitet 1 prirodni resursi) i faktora koji je presudan za
inostrane turiste (prirodni resursi)®***. U skladu s tim, priroda same traznje moZe biti veoma
vazan faktor za postizanje konkurentnosti.

Faktori na strani traznje imaju veliki uticaj na konkurentnost turisticke destinacije.
Medutim, Dwyer i Kim smatraju da ,,destinacija moze biti konkurentna za jednu grupu
posetilaca ali ne i za drugu grupu u zavisnosti od njihovih motiva za putovanja“**®. Stoga,
uloga turisticke traznje u konkurentnosti odredena je ,sveSfu, percepcijom i
preferencijama“**’ koje turista ima prema destinaciji. VaZnost imaju potrebe, Zelje i motivi
turisticke traznje za putovanjima. ,, Turista mora biti svestan destinacije i onoga $to ona nudi...
odnosno da postoji sklad izmedu iskustava nastalih destinacijskim proizvodom i ocekivanja
potrosaca“®®, Kim i Ritchie tvrde da bi turisti, odnosno posetioci turisti¢ke destinacije, imali
viSe Sanse da dozive nezaboravno iskustvo kada bi mogli biti ukljuceni u aktivnosti u okviru
destinacije®®. Na osnovu prethodno re¢enog:**°

e Svest moZze da se generiSe na razli¢ite nacine, naroCito marketinskim
aktivnostima destinacije;

%22 Hoarau, H., & Kline, C. (2014). Science and industry: Sharing knowledge for innovation. Annals

of Tourism Research, 46, 44—61.

323 porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 71

%24 Ritchie, J.R.B, Crouch, G.1. (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 3.

%25 Mechinda, P, Serirat, S, Popijit, N, Lertwannawit, A. (2010). The Relative Impact Of Competitiveness
Factors And Destination Equity On Tourist’s Loyalty In Koh Chang, Thailand, International Business and
Economics Research, 9(10), (October), pp. 219-233, p. 219.

%2° Dwyer, L, Kim C. (2003). Destination Competitiveness: Determinants and Indicators, Current Issues in
Tourism, 6(5), pp. 369-414., 2003. pp. 397-398.

%27 Dwyer, L, Kim, C. (2004). Destination Competitiveness : A Model and Determinants, Science, 6(5), pp. 369-
414, p. 373

%28 |sto p. 398.

29 Kim, J.H, & Ritchie, J. R. B. (2013). Cross-cultural Validanation of a memorable tourism experience

scale (MTES). Journal of Travel Research, 53, 323-335.

330 Dwyer, L, Kim, C. (2004). Destination Competitiveness : A Model and Determinants, Science, 6(5), pp. 369-
414, p. 373
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e Imidz destinacije utiCe na percepciju, a samim tim i nivo posecenosti
destinaciji;

e Posete ¢e zavisiti od uskladenosti izmedu preferencija turisticke traznje i
uocene destinacijske ponude proizvoda odnosno dozivljaja.

Navedena tri elementa traznje, Koji se uzimaju u obzir prilikom merenja i analize
konkurentnosti, predstavljaju vazan i nezaobilazan osnov sagledavanja i unapredenja polozaja
turisticke destinacije.

S druge strane, vazan je i kvalitet turistickog iskustva, a naroCito u poredenju sa
destinacijama koje su turisti ranije posetili. ,,Kvalitet kao klju¢ni faktor konkurentnosti i
trziSne konkurencije podrazumeva kontinuirano praéenje kretanja na trziStu... pa se stoga

javlja potreba za stalnim poredenjima sa najve¢im konkurentima.**!

Interes turisticke traznje kao interesne grupe nalazi se u kvalitetu dozivljaja koji turista
sti¢e tokom putovanja. Veoma je vazno ista¢i da dozivljaj ne pocinje samo U destinaciji ve¢
od procesa razmisljanja o putovanju u prvoj fazi u lancu vrednosti. Doprinos turista jeste u
turistickoj potro$nji, odnosno generisanju prihoda od posete turista, ali i promociji |
prenosSenju iskustava nakon putovanja, jer kvalitet dozivljenih iskustva moze dovesti i do
ponovnih poseta destinaciji.

Kvalitet iskustva se moze meriti na osnovu lanca vrednosti. Sustinski, za
konkurentnost turisticke destinacije je vazan stav turista 0 mnogim elementima lanca koji
mogu uticati na kvalitet dozivljenog iskustva tokom putovanja, a sve opet u poredenju sa
destinacijama koje su ranije posetili. U tom sluaju moZemo govoriti o percepciji
destinacijske konkurentnosti.

Kvalitet iskustva, posmatran kroz lanac vrednosti, odnosi se na nekoliko faza i vaznih

elemenata iskustva/dozivljaja, koje u svom radu izdvaja Meng:*

1. Faza planiranja (pre otpocCinjanja putovanja - priprema za putovanje): kvalitet
turistickog iskustva tokom planiranja putovanja (bilo da je ono individualno ili se
odnosi na bukiranje turistickog aranzmana). Odnosi se na potrebno vreme za
planiranje putovanja, pristup informacijama, usluge turistickih agencija, pristup
on-line rezervacijama, prisustvo/odsustvo problema prilikom obezbedivanja
smestaja 1 prevoza, cene putovanja i sl.)

2. Putovanje do i od destinacije - iskustva tokom putovanja u destinaciju i tokom
povratka u domicil: pristupacnost destinaciji (cenovna i infrastrukturna), sigurnost
prevoza, saobracajna signalizacija i uputstva, usluge tokom vremena provedenog u
putu.

! Milohni¢, 1, Jurdana, D.S. (2008). Tourist destination competitiveness: market challenges and evaluation

systems, 27th International Conference on Organizational Science Development Knowledge for Sustainable
Development, March 19 — 21, 2008, Portoroz, Slovenia, p.1. - http://bib.irb.hr/datoteka/372544.rad-engl.doc -
Pristup sajtu, novambar, 2011.

%32 Meng, F. (2006). An Examination of Destination Competitiveness from the Tourists’ Perspective: The
Relationship between Quality of Tourism Experience and Perceived Destination Competitiveness, PhD
Dissertation, Faculty of the Virginia Polytechnic Institute and State University, pp. 67-69
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3. Boravak u destinaciji se donosi na iskustva u destinaciji. Posmatra se viSe
elemenata: klima, resursi, smestajni kapaciteti, moguénost i kvalitet ishrane,
pogodnosti i aktivnosti u destinaciji, cene, kvalitet usluga, odnos sa lokalnim
stanovnistvom, turisticko vodenje i informacije, ofuvano i cisto okruzenje,
bezbednost 1 sigurnost, interakcija i komunikacija sa direktnim isporuciocima
usluga.

4. ,,Odraz nakon putovanja se odnosi na ono §to je usledilo nakon putovanja
odnosno kako je iskustvo/dozivljaj tokom putovanja reflektovan nakon njegovog
zavrSetka: suveniri koji podse¢aju na putovanje, odnos vrednost/novac tokom
kompletnog putovanja, osecaj opustenosti, osvezenost i ispunjenosti, osecaj da je
vreme kvalitetno provedeno, osecaj bogatijeg zivota. Svakako elementi u ovoj fazi
mnogo vise isticu psiholoski aspekt dozivljaja.

Na osnovu dozivljenog iskustva tokom putovanja turisti¢ka traznja moze da ukaze na
znacaj razli¢itih mernih jedinica za ustanovljavanje percepcije 0 dozivljenoj destinacijskoj
konkurentnosti u odnosu na destinacije koje su turisti posetili pre toga. Ovde se svakako radi
0 pokazateljima koji su u direktnoj vezi za konkurentnoséu turisti¢ke destinacije. Ustanovljeni
elementi iskustva tokom putovanja i boravka u destinaciji su upotrebljeni u istraZivanju U 0VOj

disertaciji iji ¢e rezultati biti razmatrani kasnije u radu:**

e Pristup informacijama o destinaciji

e Kuvalitet saobracajne infrastrukture na putovanju do destinacije

o Kuvalitet lokalne saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u destinaciji

e Potrebno vreme putovanja do destinacije

e Pogodnost klime za turizam

e Jedinstvenost resursa (prirodni, kulturni, istorijski, arhitektonske karakteristike i sl.)

e Kbvalitet turisticke suprastrukture (restorani, vizitorski centri, tematski parkovi,
stadioni, zooloski vrtovi, acrodromi, rent-a-car lokacije, kongresni centri i sl.)

e Pristupacnost turistickim lokalitetima i atraktivnostima (parkinzi, signalizacija, prilazi
isl)

e Kovalitet i raznovrsnost smeStajnih kapaciteta

e Raznovrsnost i ponuda aktivnosti i programa

e Obavljanje dnevnih aktivnosti (raspolozivost menja¢nica, upotreba stranog jezika,
lakoca narucivanja i rezervisanja i sl.)

e Kvalitet usluga

e Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovnistva

e Ocena povezanosti turisticke destinacije sa turistickim kompanijama (turisticke
agencije, turoperatori, avio kompanije, hotelski lanci ...)

e Prilagodenost propisa potrebama turista (pristup muzejima, spomenicima i sl.)

e Odnos izmedu ulozenog novca i dobijene vrednosti

%33 Elementi su prilagodeni na osnovu Meng, F. (2006). An Examination of Destination Competitiveness from the
Tourists’ Perspective: The Relationship between Quality of Tourism Experience and Perceived Destination
Competitiveness, PhD Dissertation, Faculty of the Virginia Polytechnic Institute and State University, pp. 70-71.
i na osnovu pokazatelja integrisanog modela konkurentnosti.
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e Prilagodenost doZivljenog iskustva potrebama turista
e Odrzavanje Cistoce i higijena u destinaciji
¢ Nivo bezbednosti turista u destinaciji

Takode znacaj imaju i elementi koji se preciznije odnose na stavove turista o svesti i
percepciji koju imaju o destinaciji, naravno kao i u prethodnom sluc¢aju u poredenju sa
destinacijama koje su ranije posetili:

e Prepoznatljivost turisticke destinacije, 0dnosno njenog proizvoda

e Imidz turisticke destinacije

e Brend kao garancija kvaliteta

e QOcena stecenog dozivljaja koji u poredenju sa destinacijama koje su ranije posetili.

Uticaj turisticke traznje na konkurentnost turisti¢ke destinacije, kao §to je i prikazano,
je visestruk ali sumiran u percepciji, svesti i preferencijama turiste i onome $to ¢ini kvalitetan
dozZivljaj tokom putovanja, a narolito tokom boravka u destinaciji. Na osnovu ocene
dozivljaja u odnosu na druge turisticke destinacije moguce je uspostaviti osnovu za
sagledavanje konkurentske pozicije ali i definisati aktivnosti za unapredenje konkurentskog
polozaja.

2.4.6.2 Znacaj organizatora putovanja za merenje konkurentnosti turisticke destinacije

U literaturi ne postoji mnogo pristupa koji analiziraju direktnu ulogu organizatora
putovanja u postizanju konkurentnosti turisticke destinacije i posebno u znacéaju koji imaju u
procesu njenog merenja.

Teorijska razmatranja i empirijska istrazivanja u literaturi ukazuju prvenstveno na
mesto i ulogu organizatora putovanja kao dela distribucionog kanala turisticke destinacije
(Gartner i Bachri, 1994)*** kao i na njihov odnos u procesu distribucije sa preduze¢ima i
uticaju koji imaju na formiranje cena parcijalnih proizvoda (hotelskih usluga) u destinaciji
(Buhalis, 2000.%*, Buhalis i Laws, 2001.%*°, Bastakis, Bulter i Buhalis, 2004.>*"). Autori
takode ukazuju na vaznost uloge organizatora putovanja u kreiranju svesti potrosaca o
sigurnosti odredene destinacije (Cavlek, 1998, 2002.%%%). U pitanju bezbednosti i sigurnosti u
turistickoj destinaciji naglaSena je i uloga turoperatora u vreme krize i njihov veliki uticaj na
ukljucenje odnosno iskljucenje destinacije u takvim uslovima iz sopstvenih programa

334 Gartner, W. C., & Bachri, T. (1994). Tour operators' role in the tourism distribution system: an Indonesian
case study. Journal of International Consumer Marketing, 6(3-4), 161-179.

%% Buhalis, D. (2000). Relationships in the distribution channel of tourism: conflicts between hoteliers and tour
operators in the Mediterranean region, Co-published simultaneously in International Journal of Hospitality &
Tourism Administration (The Haworth Press, Inc.) Vol. 1, No. 1, 2000, pp. 113-139;

%3¢ Byhalis, D., & Laws, E. (2001). Tourism distribution channels: practices and processes. Tourism distribution
channels: Practices, issues and transformations, 7-32. Cengage Learning EMEA.

%37 Bastakis, C., Buhalis, D., & Butler, R. (2004). The perception of small and medium sized tourism
accommodation providers on the impacts of the tour operators’ power in Eastern Mediterranean. Tourism
Management, 25(2), 151-170.

338 Cavlek, N. (2002). Tour operators and destination safety. Annals of Tourism Research, 29(2), 478-496. i
Cavlek, N. (1998). Turoperatori i svjetski turizam, Zagreb, Golden marketing.
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putovanja®®, U literaturi je istaknuto i glediste na organizatore putovanja u kontekstu
doprinosa koji imaju u odrZivom razvoju turisticke destinacije (Curtin i Busby, 1999.3*°) gde
su zabelezena i odredena merenja odrzivosti destinacije na osnovu percepcije turoperatora
(Xin i Chan, 2014.>*)). Po pitanju odrZivost, u literaturi je takode izdvojeno da odredeni
organizatori putovanja ,,vrSe odabir turistickih destinacija koje imaju uspostavljene dobre
sisteme upravljanja zivotnom sredinom, a izbegavaju podru¢ja u kojima turizam izaziva
neprihvatljivu Stetu zivotnoj sredini... biraju¢i destinacije koje su uspostavile svoj noseci
kapacitet...“**. U pogledu doprinosa razvoju turistike destinacije izdvojena je i uloga
turoperatora u usmeravanju tokova turisticke traznje (Budeanu, 2009.3*, Spasié, 2013.34),
kontroli tih tokova u samoj destinaciji i van nje (Budeanu, 2009a®%), kao i uticaj turoperatora
na ponasanje turista prilikom izbora destinacije (Cavlek, 1998). Kozak i Baloglu (2011)%*
izdvajaju da turoperatori, kao privredni subjekti, tragaju za boljim proizvodima, odnosno
destinacijama, da bi ispunili zahteve potroSac¢a na osnovu pracenja njihovih Zelja i potreba.
Shodno tome turoperatori mogu uticati i na svest turista, njihov izbor ali i na kreiranje samog
imidza turisticke destinacije (Dolores i drugi, 2008**".) iako su inputi same destinacije, u
ovom sludaju, veoma ograni¢eni (Chand i Katou, 2012.3*%). S druge strane, postoje i tvrdnje
,da bi se privukli turisti potrebno je privuéi i turoperatore u destinaciju“®*°. Takode, u
literaturi se navodi da turisti od turoperatora kupuju vredna iskustva i da ugled turoperatora
moze vise da doprinese, nego sama destinacija, kada je u pitanju izbor turista (Duke i Persia,
2015.%%). Spasi¢®! naglasava i znaGaj organizatora putovanja u domenu propagandnih

339 Cavlek, N. (2006). Touroperators and Destination Safety. In Mansfeld, Y., & Pizam, A. (Eds.). (2006).

Tourism, security and safety. Routledge, p. 337

340 Curtin, S. and Bushy, G. (1999) Sustainable destination development: The tour operator perspective.

International Journal of Tourism Research 1, 135-147.

1 Xin, T. K., & Chan, J. K. L. (2014). Tour Operator Perspectives on Responsible Tourism Indicators of

Kinabalu National Park, Sabah. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 144, 25-34. —

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042814041986 - Pristup sajtu, maj, 2015

2 UNEP (2005). Integrating Sustainability into Business: A Management Guide for Responsible Tour

Operations, p. 22. - http://www.toinitiative.org/fileadmin/docs/publications/Sustainability in_Business_-
Management.pdf - Pristup sajtu maj, 2015

%43 Budenau, A. (2009). Environmental supply chain management in tourism: The case of large tour operators.

Journal of Cleaner Production, 17(16), 1385-1392. p. 1387.

344 Spasié, V. (2013). Poslovanije turistickih agencija i organizatora putovanja, Univerzitet Singidunum, Beograd,

str. 37.

%5 Budenau, A. (2009). Environmental supply chain management in tourism: The case of large tour operators.

Journal of Cleaner Production, 17(16), 1385-1392. p. 1387.

%6 Kozak, M, Baloglu, S. (2011). Managing and marketing tourist destinations : strategies to gain a

competitive edge, New York : Routledge, p. 57-58.

7 Dolores, F, Rodrigues, M, Castaneda, A. (2008). Internet vs. travel agencies on pre-visit destination image

formation: An information processing view. Tourism Management 29 (2008) 163-179. p.165

8 Chand, M., & Katou, A. A. (2012). Strategic determinants for the selection of partner alliances in the Indian

tour operator industry: A cross-national study. Journal of World Business, 47(2), 167-177.

9 Tomatis, J. (1992) The sustainable developement of tourism in Mediterenian area: How to curb the

understrained and sometimes irresponsible competititon between tourist areas to attract visitors. Prema:

Strategies for sustainable quality tourism council of Europe press u Cavlek, N. (1998). Turoperatori i svjetski

turizam, Zagreb, Golden marketing, str. 221

%0 Duke, C. R., & Persia, M. A. (2015). Purchasing Issue Importance in Service Channels of Distribution: Tour

Operators and Travel Agents. In Proceedings of the 1993 Academy of Marketing Science (AMS) Annual

Conference (pp. 405-408). Springer International Publishing.

1 Spasié, V. (2013). Poslovanije turisti¢kih agencija i organizatora putovanja, Univerzitet Singidunum, Beograd,

str. 37-38.
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aktivnosti za destinaciju i njihovu ulogu u razvoju turizma u pojedinim destinacijama. Cavlek
naglasava i uticaj turoperatora na ponaSanje traznje, koje, kako tvrdi McCabe®? postaje
integrisano u svakodnevni Zivot i dru§tvene aktivnosti. Kozak®? isti¢e moguénost turoperatora
da neuspesne turisticke destinacije iskljuce iz svog portfolija i tako doprinesu smanjenju njene
konkurentnosti. Istaknuta je i uloga turoperatora u posebnoj odgovornosti koju imaju za
razvoj turisticke destinacije, odnosno uloga organizatora putovanja u razvoju destinacije kroz
primenu strategija zasnovanih na konceptu moderne korporativne druStvene odgovornosti

(Meyer, 2003.%*%).

Gledista sadrzana u literaturi upucuju na zakljucak da se uloga organizatori putovanja,
u kontekstu doprinosa turizmu u turistickoj destinaciji, manifestuje u slede¢em:

e Doprinos u distribuciji — uklju¢enje destinacije u sopstvene programe putovanja;
e Uloga u domenu propagandnih aktivnosti;

e Usmeravanje i kontrola tokova turisti¢ke traznje;

e Doprinos razvoju turizma u turistickoj destinaciji;

e Doprinos odrzivom razvoju turisticke destinacije;

e Uticaju na ponasanje turista prilikom izbora turisticke destinacije;

e Uticaj na kreiranje svesti potroSaca o turistickoj destinaciji;

e Uticaj na percepciju traznje o sigurnosti i bezbednosti turisticke destinacije;

e Uticaj na kreiranje imidZa turisticke destinacije;

e Prodaja vrednosnih turisti¢kih iskustava vezanih za destinaciju;

e Primena korporativne drustvene odgovornosti u razvoju turisticke destinacije.

Tokom razlicitih faza zivotnog ciklusa proizvoda mnoge destinacije ¢e zavisiti manje
ili vise od uticaja organizatora putovanja. Svakako u analizi konkurentnosti turistiCke
destinacije i samom procesu upravljanja destinacijskim proizvodom turoperatori zauzimaju
znacajno mesto. Vode¢i se pretpostavkom da je turisticka destinacija konkurentna i u onoj
meri koliko se ona nalazi u programima organizatora putovanja, onda poslovne aktivnosti i
efekti poslovanja inostranih turoperatora mogu uticati na konkurentsku poziciju turisticke
destinacije.

Moze se ukazati na znaCaj percepcije oOrganizatora putovanja o konkurentnosti
turistiCke destinacije. Pristup zasnovan na ovoj tvrdnji je koris¢en u cilju kreiranja
,konkurentskog identiteta® Jermenije kao turisticke destinacije*>>. Navedeni pristup odnosi se
na percepciji 0 Jermeniji iz dva ugla: kakvo je misljenje lokalnog stanovniStva o Jermeniji i

%2 McCabe, S. (2014). Situating the tourist. In: Adey, P. at all. (Eds.). (2014).The Handbook of Mobilities.
Routledge. p.349.

%3 Kozak, M. (1999) Destination competitiveness measurement: Analysis of effective factors and indicators. The
39th. European Regional Science Association Conference (No. 289). Vienna: European Regional Science
Association. pp. 6-7 Dostupno na: http://www-sre.wu-wien.ac.at/ersa/ersaconfs/ersa99/Papers/a289.pdf — pristup
sajtu. april 2013.

%% Meyer D., (2014, February). The Outbound Tour Operating Industry and Implications for Pro-Poor Tourism
- PPT Working Paper No. 17. p. 7. Dostupno 13.2.2014. na:
http://www.propoortourism.info/documents/Outbound2003WkP17.pdf

%5 USAID, CAPS (2010) — Foreign Tour Operator’s Survey Reporting Tables, - dostupno na:
http://www.cf.am/files/news/125/0bfc5048e1fa27c¢5.pdf - Pristup sajtu, mart 2010
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kako na destinaciju gledaju iz inostranstva. Kao jedan deo tog istrazivanja ukljuceno je
anketiranje inostranih organizatora putovanja.

Predlog za merenje konkurentnosti turistiCke destinacije na osnovu percepcije
inostranih organizatora putovanja, U istrazivanju u ovoj disertaciji, sadrzi pokazatelje
konkurentnosti koji su pre svega zasnovani na pokazateljima integrisanog modela Dwyer-a i
Kim-a. Pokazatelje, na osnovu kojih je moguée dobiti ocenu konkurentnosti Srbije, ocenjuju
turoperatori koji uklju¢uju destinaciju u svoje programe jer se mogu smatrati relevantnim
subjektom koji ima dovoljno informacija o destinaciji. U skladu sa tim, ustanovljeni
pokazatelji su upotrebljeni u istrazivanju u ovoj disertaciji Ciji ¢e rezultati biti razmatrani
kasnije u radu:

e Pogodnost klime za razvoj turizma
e Jedinstvenost resursa (prirodni, kulturni, istorijski, arhitektonske karakteristike i
sl.)
e Kuvalitet i raznovrsnosti smestajnih kapaciteta u Srbiji:
e Kvalitet saobracajne infrastrukture na putovanju do Srbije
e Kuvalitet saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji
e Kouvalitet turistiCke suprastrukture (restorani, vizitorski centri, tematski parkovi,
stadioni, zoolo$ki vrtovi, rent-a-kar lokacije, kongresni centri i sl.)
e Ponuda i raznolikost turistickih programa i aktivnosti u Srbiji
e Potrebno vreme putovanja do destinacije u Srbiji
e Pristupacnost turisti¢kih lokaliteta 1 atraktivnosti (parkinzi, signalizacija, prilazi 1
sl.)
e Atraktivnost Srbije kao turisticke destinacije
e Odnos vrednosti koja se dobija i novca koji je ulozen za putovanje u Srbiji kao
turistickoj destinaciji
e Kvalitet usluga
e Nivo bezbednosti turista
e ImidZ Srbije kao turisticke destinacije
e Kbvalitet turistickog proizvoda Srbije
e Prepoznatljivost turisti¢kog proizvoda Srbije
e Brend Srbije kao garancija kvaliteta
e Kbvalitet turistickog dozivljaja u Srbiji u odnosu na konkurentski set
e Veze Srbije kao turisticke destinacije sa turisticCkim kompanijama (turisticke
agencije, turoperatori, avio kompanije, hotelski lanci...)
e Odrzavanje Cistoce 1 higijena
Istrazivanje percepcije inostranih organizatora putovanja 0 Srbiji u ovoj disertaciji
obuhvata ispitivanje onih turoperatora koji organizuju ali i onih koji ne organizuju putovanja
za Srbiju. Poseban akcenat je stavljen na turoperatore koji uklju¢uju Srbiju u svoje programe.
Njihova percepcija konkurentnosti moze biti ustanovljena merenjem prethodno navedenih
definisanih pokazatelja koje u osnovi mogu oceniti sa aspekta poznavanja destinacije, trzista i
konkurentskih turistickih destinacija.

85



2.5 Merenje konkurentnosti turisticke destinacije

U uslovima sve izrazajnije konkurencije na trziStu kao vazno pitanje, koje se pre svega
odnosi na uspeSno upravljanje turistickom destinacijom, postavlja se postizanje zeljene
konkurentske pozicije. Pristup podrazumeva jasno definisani odnos turisticke destinacije
prema razvoju turizma kako bi se osigurala ponuda kvalitetnih turistickih dozivljaja koji ¢e
destinaciju opredeliti kao razli¢itu i bolju u odnosu na konkurenciju. Vodenje takvim
pristupom obuhvata napore destinacijskog menadZzmenta usmerene ka odgovornom koris¢enju
resursa destinacije kako bi se, kroz razvoj i doslednu primenu jasnih i efikasnih strategija,
unapredio turisti¢ki proizvod i kreirala dodatna vrednost turistickom dozivljaju u destinaciji.

Merenju konkurentnosti turistiCke destinacije potrebno je pristupati kao kontinuiranom
procesu Kkoji je integrisani deo upravljanja turistickom destinacijom. U skladu sa takvim
pristupom javlja se, kao vazno, konstantno merenje konkurentske pozicije turisticke
destinacije. Rezultati merenja stvaraju osnove za ciljano unapredenje elemenata
konkurentnosti turisticke destinacije.

Ovakav pristup razvoju turizma zasniva se na merenju stanja konkurentnosti na na¢in
koji ¢e dovesti do rezultata koji prikazuju gde se destinacija trenutno nalazi. Na osnovu toga
dalje je moguce definisati ciljeve koje destinacija zeli da postigne i ustanoviti koliko je
udaljena od ostvarivanja tih ciljeva. Merenjem se ukazuje na, uslovno re¢eno, polja u kojima
se javljaju problemi, odnosno gde se mogu javiti potencijalni problemi, u ostvarivanju
dugorocne konkurentnosti kako bi se dalje ti problemi i nedostaci predupredili i otklonili. U
tom kontekstu pristup merenju moze imati, kako ukazuje Kozak, kvalitativnu i
kvantitativnu®*® dimenziju. On isti¢e da se kvantitativna ocena destinacijske konkurentnosti
dobija na osnovu odredenih statistickih podataka, npr. godiSnji priliv turista, prihodi od
turizma, turisticka potrosnja (ukupna i po turisti), broj ostvarenih no¢enja, duzina boravka i sl.
S druge strane, kvalitativna ocena se dobija na osnovu merenja npr. nivoa zadovoljstva turista,
imidZa 1 percepcije destinacije, kvaliteta objekata 1 usluga u turizmu kao 1 elemenata koji se
odnose na kvalitet turistickog dozivljaja gde je potrebno izmeriti pozitivne i negativne stavove

. v . . .. 7
u odnosu na ,,iskustvo steceno u drugim destinacij ama“*

U kontekstu merenja polozaja turisticke destinacije postoje pristupi koji prave razliku
izmedu merenja konkurentske pozicije 1 konkurentskog potencijala. ,,Merenje konkurentske
pozicije odnosi se na konkurentske performanse i moze se meriti na osnovu statistickih
podataka. Ovo ukazuje na status destinacije na osnovu objektivnih merenja u odnosu na akcije
koje su preduzete 1 sprovedene u proSlosti. Konkurentski potencijal se odnosi na to Sta

%6 Kozak, M. (1999) Destination competitiveness measurement: Analysis of effective factors and indicators. The
39th. European Regional Science Association Conference (No. 289). Vienna: European Regional Science
Association. p.3-4 Dostupno na: http://www-sre.wu-wien.ac.at/ersa/ersaconfs/ersa99/Papers/a289.pdf — pristup
sajtu. april 2013.

%7 Isto, p. 4

86


http://www-sre.wu-wien.ac.at/ersa/ersaconfs/ersa99/Papers/a289.pdf

destinacija moze da postigne — svi faktori i determinante koje mogu da uticu na konkurentnost
destinacije. To je ex ante koncept i razvojno orijentisani pristup.“**® Navedena dva pristupa su
usko povezana i nedeljiva jer je prvo potrebno odrediti konkurentski polozaj i slabosti
konkurentske pozicije, a zatim definisati potencijale razvoja koji utiCu na postizanje bolje
konkurentske pozicije na trzistu.

Postoje i pristupi koji definiSu merenje atraktivnosti turisticke destinacije u kontekstu
definisanja konkurentske pozicije i atraktivnosti destinacije za same turiste. Stoga veliki je
znacaj koji imaju atrakcije, odnosno atraktivnosti turisticke destinacije, kao jedan od osnovnih
elemenata destinacijskog proizvoda. U tom kontekstu atraktivnost se meri na osnovu IDA®*®
grupe indikatora Ciji se ,,obracun zasniva na pretpostavci da turista, tokom procesa donosenja
odluka, povezuje razli¢ite karakteristike destinacije sa jednim ili viSe svojih uverenja i
oseéanja“*®® a u odnosu na iskustvo i dozivljaj koji je imao/stekao tokom boravka u drugim
destinacijama. Ovakav pristup moZze biti dobra osnova za merenje konkurentnosti turisticke
destinacije sa apsekta turisticke traznje.

Pristupi merenju konkurentnosti turistiCke destinacije evoluirali su tokom dinami¢nog
razvoja turizma, narocito poslednjih decenija, definiSuéi razliite okvire, modele i pokazatelje
konkurentnosti koji se koriste za utvrdivanje konkurentske pozicije destinacije na trzistu.

2.5.1 Pokazatelji konkurentnosti turisticke destinacije

Prema UNWTO pokazatelji predstavljaju setove informacija formalno izabranih za
redovno merenje promena u vezi sa sredstvima i pitanjima koja su klju¢na za razvoj turizma i
upravljanje turistickom destinacijom.*

Kako naglasavaju Dwyer i Kim, pokazatelji konkurentnosti turisti¢ke destinacije mogu
se kvalifikovati kao objektivni ili subjektivni. Objektivni indikatori su oni koji su objektivni
ili kvantitativno merljivi dok subjektivno merljivi indikatori su kvalitativno merljivi i odnose
se na percepciju potrosaca®®® Na osnovu navedenog pristupa Dwyer-a i Kim-a kao i Kozaka®®
indikatori se generalno mogu svrstati na kvalitativno i kvantitativno merljive.

Sustina definisanja indikatora konkurentnosti bi trebalo da bude bazirana na
opravdanosti upotrebe tih indikatora na konkretnom primeru destinacije ¢ija je konkurentnost
predmet merenja. S druge strane, vazna je i upotrebljivost definisanih indikatora na
konkurentski set, glavne konkurente, odnosno njihova znacajnost (koja bi trebalo biti

%8 papp, Z, Raffay, A. (2011). Factors influencing the tourism competitiveness of former socialist countries,
Human Geographies. Journal of Studies and Research in Human Geography 5.2, pp. 21-30, p.24.

%9 Index of destination attractiveness

%0 K resi¢, D, Prebrezac, D. (2011). Index of destination attractiveness as a tool for destination attractiveness
assessment, Tourism - An International Interdisciplinary Journal 59(4), pp. 497-517

%L UNWTO (2015). Indicators of Sustainability for Tourism Destinations —
http://sdt.unwto.org/en/content/indicators-sustainability-tourism-destinations — Pristup sajtu, april 2015

362 Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitiveness: A model and Determinants*, Curent Issues in
Tourism, vol. 6, issue 5, pp. 375-376.
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39th. European Regional Science Association Conference (No. 289). Vienna: European Regional Science
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podjednaka), i vrednost. Sustinski da bi se izra¢unala srednja vrednost, pretpostavimo na skali
od 1 do 5, pre toga je neophodno ponderisanje vaznosti izabranih indikatora odnosno
odredenih faktora konkurentnosti. Ovakav pristup Sire bi se mogao primeniti u procesu
merenja konkurentnosti na osnovu uporedne analize sa definisanim konkurentskim setom s
obzirom da u tom slu¢aju definisani indikatori mere istu pojavu.

Neophodno je razumevanje da ne postoje univerzalni i opSte primenjivi modeli za
merenje konkurentnosti koji mogu obuhvatiti indikatore, u Sirem smislu detaljne analize, koji
su opSte primenjivi na svaku turisticku destinaciju. U prilog tome govori i studija King-a i
Cheng-Fei Lee-a koji na primeru Tajvana identifikujuci faktore konkurentnosti u banjskom
turistiCkom sektoru naglasavaju da je potrebno razviti model konkurentnosti koji je primenljiv

na destinacije koje poseduju atribute banjskog turizma®®*.

S druge strane ,destinacijska konkurentnost bi trebalo neSto da objasnjava.
Sveobuhvatan 1 vesSto osmisljen model destinacijske konkurentnosti je od male vrednosti osim
ako se odnosi na performanse destinacije. U tom slucaju destinacijska konkurentnost je

teorijski sklop u sistemu uzroc¢no-posledi¢nih veza. <%

Generalno posmatrano trebalo bi se ograniéiti na definisanje modela i indikatora koji
obuhvataju relevantne pokazatelje konkurentnosti svojstvene definisanom konkurentskom
setu. Definisanje konkurentskog seta u sustini se zasniva na odabiru turistickih destinacija S
kojima postoji mogucénost uporede na osnovu nekoliko dodirnih kriterijuma. Kozak i
Rimmington®® isti¢u da je prilikom definisanja konkurentskog seta za turisticku destinaciju
potrebno po¢i od uspostavljenih kriterijuma za definisanje direktne konkurencije (definisanje
konkurenata na osnovu trzisnog segmenta prema kome se destinacije usmeravaju i sl.).

U literaturi 1 praksi moguce je pronaci razlicite pristupe u definisanju konkurentskog
seta. Sopstveno glediSe autora u ovoj disertaciji, zasnovano na Sirokom izu¢avanju literature i
primera, upuc¢uje na nekoliko mogu¢ih faktora koji mogu uticati na uspostavljanje osnove za
definisanje konkurentskog seta:

e Vrsta destinacijskog proizvoda

e Trzisni segment prema kome se usmerava destinacija

e Oblici turizma (merenje 1 uporedivanje u okviru pojedinih oblika turizma
koje karakteriSu destinacije)

e Geografska distanca od vecih emitivnih trzista

e Zemlje u okruZenju i sl.

Odabir konkurenata prema vrsti destinacijskog proizvoda je pristup koji najpribliznije
definise direktnu konkurenciju. Pri odabiru indikatora, na ovaj nacin, izbegava se problem sire
upotrebljivosti definisanih pokazatelja jer su oni primenjivi u poredenju sa destinacijom koja

%4 Cheng-Fei Lee, King, B. (2006). Assessing Destination Competitiveness. An Application to the Hot Springs
Tourism Sector, Tourism and Hospitality Planning & Development, Vol. 3, Issue 3, pp. 179-197.

%5 Mazanec, J. A, Wober, K, & Zins, A. H. (2007). Tourism Destination Competitiveness: From Definition to
Explanation?. Journal of Travel Research, 46(1), pp.86-95., p.88

%66 Kozak, M, Rimmington, M. (1999) Measuring tourist destination competitiveness: conceptual considerations
and empirical findings, International Journal of Hospitality Management, 18(3), pp. 273-283. p. 276
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0278431999000341 - Pristup sajtu, april 2011.
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ima sliéni ili istu vrstu turistiCkog proizvoda i poseduju zajednicke karakteristike. Tako se
mogu izbeéi greske koje se javljanju kod merenja nemerljivog izmedu dve ili viSe turistickih
destinacija. Vrsta proizvoda i oblici turizma koje destinacija razvija su u ¢vrstoj meduvezi i
ovde ih ne bi trebalo razdvajati.

Trzisni segmenti, s druge strane, su relativno nestalni osim, uslovno receno, ako se
radi o destinacijama koje su specijalizovane za odredeni vid turizma i samim tim za uzi trziSni
segment. Ukoliko govorimo o turistickoj traznji uopSte onda je potrebno ukazati na
neophodnost definisanja jasnih i konkretnih  kriterijuma koji opredeljuju odabir
konkurentskog seta. Sli¢no je i prilikom definisanja konkurenata na osnovu geografske
distance od vec¢ih emitivnih trzista s tim $to takode treba prilikom odabira konkurentskog seta
voditi ra¢una o znacajnosti ¢vrstih kriterijumima. Zemlje u okruzenju mogu biti posmatrane
kao konkurenti. Primer je analiza konkurentnosti Rumunije kao turisticke destinacije koja
izdvaja osam zemalja geografski bliskih Rumuniji za koje se smatra da na osnovu
geografskog polozaja i blizine predstavljaju konkurente za uporednu analizu rezultata u
indeksu konkurentnosti Svetskog ekonomskog foruma: Bugarska, Srbija, Madarska, Ceska,

Slovacka, Poljska i Ukrajina®’.

Eraqi isti¢e, analiziraju¢i integrisano upravljanje kvalitetom u cilju postizanja
konkurentnosti turizma u Egiptu, da ,,menadzment mora da kreira odgovarajuce indikatore za
merenje nivoa turistiCkog zadovoljstva, zadovoljstva profesionalaca u turizmu, kvaliteta
Zivota lokalnog stanovni$tva, uticaja na lokalnu ekonomiju i uticaja na Zivotnu sredinu‘>®.
Akcenat je postavljen pre svega na zadovoljstvo turisticke traznje i efekte koje razvoj turizma

ima na ekonomiju i zivotnu sredinu.

Jedan drugaciji pristup, kojim se definiSe mapa indikatora konkurentnosti, izdvaja
opste pokazatelje konkurentnosti prikazane kroz indikatore ponasSanja (Behaviour Indicators)
i faktore objasnjenja (Explanatory Factors)®*®. U prvu grupu se svrstavaju pokazatelji
trgovinskog bilansa, trziSnog uces¢a (u medunarodnom i1 domacdem turizmu) 1 penetracije
uvoza kao oni koji su deo trzista, dok u pokazatelje koji su van trziSta svrstava Se bruto
drustveni proizvod po glavi stanovnika i prividna produktivnost. S druge strane u faktore
objasnjenja kao deo trzista ukljucuju cene, devizni kurs, kvalitet raspolozivih usluga, a faktori
uticaja koji se nalaze van trziSta obuhvataju troskove rada i prihode, proizvodne faktore,
inovacije i sli¢ne faktore.

Kao §to je ranije naglaseno, odabir relevantnih indikatora obuhvata detaljnu analizu
koja mora rezultirati odabirom pokazatelja po kriterijumu njihove primenljivosti na primeru
konkretne/konkretnih turistiCkih destinacija. Stoga veoma je vazno definisati Sta se zeli
izmeriti i s kojom destinacijom je potrebno meriti se. U zavisnosti od toga mogu se meriti i
slede¢i indikatori primenjeni na sistem turizma: bruto drustveni proizvod i uc¢esée turizma u

%7 Corina, G. (2008) Evaluating the Competitiveness of the Tourism in Romania, Annals of the University of
Oradea, Economic Science Series, Vol. 17 Issue 2, pp. 187-192, p.191

%8 Eraqi, M.1. (2009). Integrated quality management and sustainability for enhancing the competitiveness of
tourism in Egypt, International Journal of Services and Operations Management 2009 — 5(1), pp. 14 - 28, p. 24.
%9 Costa, A, Goma, C, Lopez, X. (2006). Indicators of the Competitive Position of Tourism in Catalonia,
Statistical Institute of Catalonia, Cdceres (Spain), November 14-16,
http://biblio.idescat.cat/docs/docest/icptc.pdf - Pristup sajtu, jun, 2011.
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ukupnom bruto drustvenom proizvodu, cene u turizmu, zaposlenost u turistickoj delatnosti i
onim delatnostima koje su komplementarne turizmu, platni bilans vezan za turisticku
potros$nju, fiskalna i monetarna politike u turistickoj delatnosti i sl. zasnovano opet na
poredenju sa konkurentima.

Ovi faktori su vazni i prikazuju realno stanje turizma i u¢e$c¢e turizma kao ekonomske
aktivnosti u ukupnom privrednom razvoju. Medutim, ukoliko se dublje zeli izmeriti
konkurentnost turisticke destinacije, uspostaviti osnov za pronalazenje nedostataka, ustanoviti
ono $to je potrebno promeniti i na odredeni nacin uporediti sa glavnim konkurentskim setom,
neophodno je preciznije definisanje pokazatelja za merenje konkurentnosti po vise osnova.
Takvi pokazatelji bi trebalo da budu u blizoj korelaciji sa turizmom, odnosno sa
karakteristikama vezanim konkretno za konkurentnost turisticke destinacije, tj. turizam kao
ekonomsku aktivnost u destinaciji. Tako definisani indikatori relevantni su u merenju
efikasnosti turisticke destinacije, a kao vazan zadatak javlja se merenje performansi u svakoj
oblasti u poredenju sa klju¢nim konkurentima kako bi se utvrdile strateSke mere potrebne da
se odrzi ili ojaca pozicija na trzistu®’°. Merenje i analiza uinaka se postavlja kao ,.centralno
pitanje upravljanja... gde u cilju obezbedivanja smernica kreatorima politike, da se isprave
neefikasni pravci upravljanja i promoviSu pozitivni efekti konkurencije, merenje performansi
postaje osnov**’* daljeg unapredenja konkurentske pozicije.

Prilikom definisanja indikatora za merenje konkurentnosti ,,jasno je da ¢e neki od
pokazatelja biti mnogo vazniji od drugih u smislu njihovog uticaja. Turisti¢ka destinacija koja
zeli unaprediti konkurentski polozaj trebalo bi da fokusira svoju paznju i ogranicene resurse
na one indikatore koji ¢e najverovatnije imati najveéi pozitivni uticaj*>’%. Svakako da bi se do
toga doSlo potrebno je prvo meriti stanje odabranih indikatora $to ukazuje da se javlja velika
odgovornost u procesu odabira relevantnih pokazatelja.

Pored definisanja indikatora za merenje konkurentnosti u poredenju sa konkurentskim
setom, vazno je spomenuti 1 nadovezati stav koji Porter izdvaja kroz analizu vaznih
komponenti u merenju konkurencije. On navodi da je potrebno analizirati postojece
konkurente, §to je u odredenoj osnovi povezano sa definisanim konkurentskim setom, ali 1
potencijalne konkurente koji se mogu pojaviti na trzistu’”. Stoga bi mozda indikatori za
merenje konkurentnosti trebali biti definisani u svojevrsnom proaktivnom pristupu koji
dugoro¢no odreduje glavne komponente konkurencije i konkurentskog seta. Porter naglaSava
dalje da su vazne komponente koje je potrebno ispitati: bududi ciljevi konkurencije, koji su
vazni u domenu predvidanja i strateSkih promena, zatim analiza i identifikovanje pretpostavki

370 Cracolici, M, F, Rietveld, P, Nijkamp, P. (2006) Assessment of Tourist Competitiveness by Analysing
Destination Efficiency. Tinbergen Institute Discussion Paper No. T1 06-097/3. http://ssrn.com/abstract=942729
or http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.942729- p.14. — Pristup sajtu, oktobar, 2012.

31 Botti, L, Peypoch, N, Robinot, E, Solonadrasana, B. (2009). Tourism destination competitiveness: the French
region case, European Journal of Tourism Research, 2(1), pp. 5-24., 2009. p. 5.

372 Crouch, G.1. (2008). Expert Judgment of Destination Competitiveness Attributes, proceedings of Tourism and
Hospitality Research, Training and Practice: “Where the 'bloody hell’ are we? ”: 18th Annual Council for
Australian University Tourism and Hospitality Education (CAUTHE) Conference, Surfers Paradise, Qld., 11-14
February, Griffith University, Gold Coast, Qld. p. 4 - http://www.griffith.edu.au/conference/cauthe2008/cauthe-
2008-proceedings.pdf - Pristup sajtu, avgust, 2013

33 porter, M., E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. New
York: Free Press, p. 49.
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konkurenata o njima samima, o privredi i drugim konkurentima, istorija poslovanja kao vazan
indikator za ciljeve i pretpostavke, postojeca strategija, promene u strategiji, sposobnosti

konkurencije®™ i sl.

Kako bi se preciznije izvrsila sinteza postojecih indikatora za merenje konkurentnosti
turisticke destinacije i sagledala njihova moguénost primene na primeru Srbije u narednom
delu rada izvrsen je pregled i kraca analiza Savremenih pristupa i modela za merenje
konkurentnosti turisticke destinacije. Pregled savremenih postoje¢ih modela i pokazatelja
konkurentnosti u osnovi je posluzio uspostavljanju osnova modela za merenje konkurentnosti
Srbije kao turisticke destinacije.

2.5.2 Modeli konkurentnosti turisticke destinacije

Merenje konkurentnosti turisticke destinacije bi trebalo u osnovi da bude kontinuiran
proces zasnovan na stalnom pracenju stanja pokazatelja konkurentnosti. Danas najvecu
primenu u takvom procesu nalazi nekoliko najznacajnijih modela za merenje koji definisu
pokazatelje konkurentskog polozaja turisticke destinacije. Medu njima moguce je izdvojiti
model Svetskog ekonomskog foruma (WEF T&TCI), model koji su predlozili Ritchie i
Crouch i, kao sintezu ranijih modela sa odredenim stepenom primenjenih inovacija i
unapredenja, Integrisani model konkurentnosti.

Definisanje relevantnih indikatora, tokom evolucije merenja konkurentnosti u turizmu,
bilo je zasnovano na razli¢itim pristupima koji su se ogledali u odredenim modelima
konkurentnosti. Takvi pristupi su rezultirali definisanjem pokazatelja ¢ija je primena manje ili
viSe opravdana u konkretnom merenju konkurentskog polozaja odredene turisticke destinacije
na savremenom turistickom trzistu.

Kako bi se u osnovi analizirao evolutivni pravac razvoja modela kojim su definisani
indikatori za merenje konkurentnosti turisticke destinacije bi¢e navedeni neki od znacajnijih
modela koji su prethodili danas, jednim od opste prihvacenih: modelu Svetskog ekonomskog
foruma, Ritchie-jevom i Crouch-evom modelu i Integrisanom modelu konkurentnosti.

2.5.2.1 Razvoj modela za merenje konkurentnosti i njihova relevantnost u opstoj
primeni

Keyser i Vanhove su 1994. godine predlozili osnove modela za merenje
konkurentnosti kroz analizu osam destinacija na Karibima. PredloZeni model obuhvata pet

grupa indikatora konkurentnosti:*">

1. Makroekonomski indikatori;

Indikatori na strani ponude;

Indikatori vezani za transport;

Indikatori vezani za traznju,

Indikatori koji se odnose na turisti¢ku politiku.

a bk ownN

374 |sto, pp. 50-71.
375 De Keyser, R, Vanhove N. (1994). The Competitive Situation of Tourism in the Caribbean Area-
Methodological Approach, Tourism Review, vol. 49 issue 3, pp. 19-22.
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Nadovezujuéi se na prethodne pristupe koji su definisali najznacajnija polja odnosno
elemente konkurentnosti turisticke destinacije (Poon, konkurentski uspeh, Go i Govers,
sedam atributa — §to je ranije objasnjeno u radu) Keyser i Vanhove uvode i determinante
transportnog sistema. Model meri pokazatelje prikazane na slici 13.

Treba imati u vidu da je ovaj model razraden na konkretnom primeru osam destinacija
na Karibima i neki indikatori se ne mogu primeniti na sve destinacije. Kao primer je ponuda
krstarenja koji kao pokazatelj mozda iz objektivnih razloga ne moze biti ispitan na svakoj
destinaciji. Na osnovu toga ovaj model se moze iskoristiti za ocenu konkurentnosti u
poredenju sa destinacijama sa sli¢nim karakteristikama gde postoji mogucnost ispitivanja svih
indikatora. Determinante transportnog sistema ukazuju na vazan deo koji se odnosi na fizicku
pristupacnost turisticke destinacije.

Slika 13. Indikatori konkurentnosti turisticke destinacije (Keyser i Vanhove 1994.)

Determinante

sistema
*Realni devizni * Turisti¢ki *Raspolozivost i *Pouzdanost na « Institucije
kurs proizvod dostupnost trziStu « Definisanje
*Raspolozivost (smestaj, prevoznih *Uspesan efikasne i
kapitala atrakcije, kapaciteta marketing efektivne
+Fiskalna dodatna (razvoj i « Zastupljenost turisticke
politika (uvoz, ponuda, cene) kvalitet, na politike
porezi, porez na *Radna snaga preovladivanje medunarodnom +Analizai
dobit, boravisna (raSPOllOiilYtOit_a {;‘igg‘zg'gova trzistu planiranje
cena, kvalitet i P :
taksa) i odnosu na g;)zirsrll(ﬁl vlade i
obrazovanja,) druge) institucija
«Infrastruktura *RaspoloZivost
(saobracajne Carter prevoza
veze, javna *Ponuda
dobra) krstarenja

Izvor: De Keyser, R, Vanhove N. (1994). The Competitive Situation of Tourism in the Caribbean Area-
Methodological Approach, Tourism Review, vol. 49 issue 3, p. 22.

Drugi izdvojeni znac¢ajan model je Kim-ov model konkurentnosti turisticke destinacije.
Kim-ov model prema Dwyer-u*’®, deli indikatore u Getiri grupacije: primarni izvori
konkurentnosti, sekundarni izvori konkurentnosti, tercijarni izvori konkurentnosti i posledi¢ni

faktori konkurentnosti. Na slici 14 je prikazan Sematski prikaz razvrstanih skupina indikatora
konkurentnosti prema primatu koji imaju u odnosu na druge.

376 Dwyer, L., & Kim, C. W. (2001). Destination competitiveness: development of a model with application to
Australia and the Republic of Korea. Canberra: Department of Industry Science and Resources.
http://www.dfat.gov.au/akf/program_activities/destination_competitiveness.pdf - Pristup sajtu, jun 2009.
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Svaka od Cetiri grupacije sadrzi elemente koji se dalje mogu objasniti na sledeci
v 377
nadin:

1. Primarne izvore konkurentnosti ¢ine:

e Okruzenje (politicko, ekonomsko, socijalno, kulturno, tehnolosko, poslovno,
medunarodno);

e Subjekti (politicke institucije - ministarstva i sl., vladini zvanicnici, avio-
kompanije, turisticke agencije, hoteli, preduzeca iz oblasti prehrambene
industrije);

e Resursi (kulturni, istorijski, prirodni).
Slika 14. Kim-ov model konkurentnosti turisticke destinacije

Turisticka
traznja;

Turisticka
infrastruktura;

Sistem prihvata Zaposlenost u
turista; turizmu;

Atraktivni Uspesnost
resursi; turizma;

Radna snaga Prihod od
inostranog
turizma

Turisticka
politika;

Planiranje
turistickog
razvoja,;
Menadzment;
Investicije;
Porezi i cene

Okruzenje;
Subjekti;
Resursi

Posledice

V.

Tercijalni izvori

>

e
(7p]
@)
-
e
-
(D)
-
-
X
-
@)
X

Primarni izvori
v - - -
Sekundarni izvori

Izvor: Dwyer, L., & Kim, C. W. (2001). Destination competitiveness: development of a model with application
to Australia and the Republic of Korea. Canberra: Department of Industry Science and Resources. Dostupno na:
http://www.dfat.gov.au/akf/program_activities/destination_competitiveness.pdf - Pristup sajtu, jun 2009.

2. Sekundarne izvore konkurentnosti ¢ine:

e Turisticka politika (delotvornost turistiCke politike 1 njena primena,
uskladenost sa opStim zajednickim ciljevima, zaStita Zivotne sredine,
investicije, konkurentnost u javhom sektoru, vladine mere vezane za
ekonomiju);

77 Omerzel, D.G. (2005). Konkurencnost Slovenije kot turisticne destinacije. Univerza v Ljubljani, Ekonomska
Fakulteta, magistarsko delo. str. 42-43.
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Planiranje turistickog razvoja (podrazumeva zajedni¢ko delovanje svih
turistickih subjekata zarad stvaranja dodatnih vrednosti, a sve u smeru
odrzivog razvoja turizma);

Menadzment (nacin vodenja turisticke politike, planiranje 1 upravljanje
turistickom destinacijom);

Investicije (ulaganja u obrazovanje 1 izgradnju konkurentnosti
destinacije);

Porezi i cene (ako drzava propisuje visoke poreze i ako su visoke cene
usluga i proizvoda u destinaciji to u velikoj meri negativno utice i slabi
konkurentnost turisticke destinacije).

3. Tercijarni izvori konkurentnosti su:

Turisticka infrastruktura (saobracajne veze, dostupnost informacija o
destinaciji, raspolozivost smestajnih kapaciteta, dogadaji, manifestacije i
medunarodni kongresi);

Sistem prihvata turista (pruzanje potrebnih informacija turistima,
putokazi na stranom jeziku, gostoljubivost i finansijske usluge);

Atraktivni resursi;

Radna snaga (nivo obrazovanja zaposlenih u turistickoj delatnosti,
kvalitet usluga)-

4. Posledi¢ni izvor konkurentnosti predstavlja rezultante prethodne tri skupine:

Turisticka traznja;

Zaposlenost u turizmu (broj radnih mesta u turistickom sektoru,
produktivnost i rast broja radnih mesta na godiSnjem nivou);

UspesSnost turizma (stopa rasta broja turista, prosecan broj nocenja,
prihodi od turizma, udeo prihoda od turizma u ukupnom bruto
druStvenom proizvodu, );

Prihodi od inostranog turizma (nevidljivi izvoz).

Svakako postavlja se pitanje zaSto je izvore odnosno indikatore potrebno podeliti u

primarne, sekundarne, tercijarne i1 posledi¢ne jer se u praksi oni prepliCu 1 uzajamno su
meduzavisni pa zbog toga veca vaznost odredenih, u celokupnoj konkurentnosti turisticke
destinacije, mozda ne bi mogla biti u potpunosti argumentovana osim u delu da konkurentnost
treba da dovede do rezultata u posledi¢nim izvorima kao najvaznijim.

Ritchie i Crouch®”® su razvili i predstavili svoj model konkurentnosti 1999. godine na
43. kongresu AIEST-a (Medunarodno udruzenje naucnih eksperata u turizmu). Ovaj model je
tokom godina dopunjavan sa nekoliko faktora (slika 15).

%78 Crouch, G.I. (2006). Destination Competitiveness —Insights into Attribute Importance. International
Conference of Trends, Impacts and Policies on Tourism Development, p. 7.
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Model posebno izdvaja komparativne i konkurentske prednosti. Pored toga definise i
dva okruzenja: globalno (makro) okruzenje - sastoji od mnogih faktora koji su deo veceg
sistema — ekonomski, tehnoloski, socijalni, kulturni, ekoloski, politicki i demografski faktori,
1 ono je podlozno stalnim promenama. Mikro okruzenje s druge strane se sastoji od akcija i
aktivnosti koje utiCu na ciljeve svih aktera u sistemu turizma bilo da su to pojedinacna
preduzeca turistiCke privrede ili grupa preduzeca koji jednim delom Cine destinaciju.

Slika 15. Model konkurentnosti (Ritchie i Crouch)

Komparativne » Konkurentske
prednosti Destinacijska konkurentnost i odrZivost prednosti
(resursi) _> < (rasporedivanje

Ljud;ki resursi; | /‘ ‘ A 13 resursa)
Prirodni resursi; J b / \ Efikasnost;
Rest.xrsi znanja: . = : 2 Efeltivnost;
Kapital; an Odrednice konkurentnosti M J| Kontolisanjei
:l.“ufmueka ) 1 | v T - A odrzavanje
m rasuuktuxal . A A K resursa;
superstrukura; K PORE . . . o . e R Rastitazvor
S R Politika destinacije, planiranje i razvoj J:
St 0 o
resursi; \ / / | \ \
Veliéina A AR
privrede. Destinacijski

I‘(’ , menadiment g

R |/ "I R

g Atraktivnosti ny

E N7 E

NI D D D NI

E | v E

Potpomazuci faktori i resursi

Izvor: Crouch, G.I. (2006). Destination Competitiveness —Insights into Attribute Importance.
International Conference of Trends, Impacts and Policies on Tourism Development, p. 7.

Najvazniji indikatori svrstani su u pet grupa:*”®

Prvu grupu ¢ine atraktivnosti koje podrazumevaju primarne elemente u destinaciji i
oni predstavljaju glavne motivatore koji mogu uticati na posetu turisti¢koj destinaciji. ,,Ovi
resursi su bitan uzrok koji podsti¢e turistu da izabere jednu destinaciju, a ne neku drugu‘>®°.
To su:

e Reljef i klima;
e Kulturni i istorijski resursi;
e Aktivnosti u destinaciji;

e Posebni dogadaji;

379 Ritchie, B.R.J, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, pp. 63-77.

%80 Crouch, G.I. (2006). Destination Competitiveness —Insights into Attribute Importance. International
Conference of Trends, Impacts and Policies on Tourism Development, p. 6.
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e Zabava;
e Turisticka suprastruktura (smestaj, restorani, javni prevoz);
e Specificni razlozi za posetu (porodi¢ni, verski, sportski, poslovni).

Drugu grupu ¢ine potpomazudi faktori i resursi. Ova grupa sadrzi elemente koji su
osnov na kome se gradi Citava turisticka privreda. Potrebno je da destinacija poseduje
atraktivnosti iz prve grupe kako bi ti resursi bili podrzani slede¢im elementima koji Cine
faktore podrske u turizmu:

e Infrastruktura;

e Pristup destinaciji;

e Gostoljubivost;

e PreduzetniStvo;

e Politicka klima (situacija);

U trecu grupu spadaju turisticka politika destinacije, planiranje i razvoj. Turisticka
politika i strateSko planiranje predstavljaju pokreta¢ i vodi¢ ka razvoju turizma destinacije ali
na taj nacin da se primat stavlja na konkurentnost i odrZivi razvoj turisticke destinacije. Stoga
slede¢i elementi imaju veliki uticaj na postizanje tog cilja:

o Definisanje i delovanje destinacije kao jedinstvenog sistema;
e Pozicioniranje destinacije i stvaranje destinacijskog brenda;
e Jasna vizija razvoja;

e Pracenje i nadgledanje razvoja kao 1 stepena uspesnosti;

e Politika razvoja turizma;

e Jedinstvo oko politike razvoja turizma;

e Pracenje ponaSanja i uspesnosti konkurentskih destinacija;

e Analiza i revizija uspeSnosti turisticke politike.

Cetvrtu grupu &ini menadZment. Uloga menadZmenta jeste da se usredsredi na
aktivnosti koje proisti¢u iz planiranja i razvoja turizma, isticuci atraktivnosti, podizuci na visi
nivo kvalitet i efikasnost faktora podrSke. Menadzment je osnovni pokreta¢ i upravljac
destinacijskom konkurentno$¢u. Cine ga sledeci elementi:

e Organizovano upravljanje destinacijom;
e Marketing;

e Kuvalitet usluge i turistickog iskustva;

e Prikupljanje podataka i istrazivanje;

e Razvoj ljudskih resursa i obrazovanje;
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e Krizni menadzment;

e Upravljanje resursima;

e Rizik prilikom ulaganja kapitala;
e Turisticka inspekcija.

Karakteristicno je isticanje znacaja destinacijskog menadZzmenta u kontekstu da se
,fokusira na aktivnosti koje mogu da uti¢u na druge komponente“**' modela. Stoga uloga
destinacijskog menadzmenta u postizanju konkurentnosti turisticke destinacije ima dodatnu
tezinu i znacaj.

U petoj, grupi se nalaze odrednice konkurentnosti. Konkurentnost destinacije je
veoma zavisna od ovih faktora. S druge strane ovi faktori se u velikoj meri nalaze van uticaja
turisti¢ke privrede kao samostalnog sektora:

e Geografski polozaj;

e Bezbednosna situacija;

e Odnos izmedu cene i vrednosti usluga i roba;
e Kapaciteti destinacije;

e Percepcija destinacije i njenog imidza;

e Medusobna zavisnost destinacija.

Vaznost navedenih faktora nije podjednaka za konkurentnost turisticke destinacije ali
nemoguce je u potpunosti ih odvojiti jer je njihova meduzavisnost ocigledna. Atraktivni
resursi su, recimo, mnogo vazniji od faktora podrske ali njihovo postojanje bez odgovarajuce
infrastrukture je nedovoljno za izgradnju Cvrste konkurentske pozicije na trziStu. Prilikom
merenja na konkretnom primeru odredene turisticke destinacije moguce je svakako zakljuciti
koji indikatori su za konkretnu destinaciju vazniji. Na primer, za neke destinaciju sigurno vazi
da su reljef 1 klima mnogo vazniji i zna€ajniji nego kulturno 1 istorijsko naslede ili obrnuto u
odnosu na poredenje sa definisanim konkurentskim setom.

Ritchie-jev i Crouch-ov model konkurentnosti, u najve¢oj meri predstavljao je veoma
dobar osnov za nastanak integrisanog modela konkurentnosti turisticke destinacije*®* koji su
razvili Dwyer 1 Kim. Integrisani model za merenje konkurentnosti uvodi traznju kao posebnu
odrednicu konkurentnosti. Takode, ovaj model resurse deli na nasledene 1 stvorene. Glavna
karakteristika ovog modela jeste §to prikazuje interakciju izmedu svih izvora destinacijske
konkurentnosti $to ukazuje da konkurentnost turisticke destinacije ne moze da bude sama sebi
cilj 1 krajnji cilj turisticke politike ve¢ da bude sredstvo ka postizanju Sireg regionalnog 1i

%1 Enright, M.J, Newton, J. (2004). Tourism destination competitiveness: a quantitative approach, Tourism
Management, 25(6), pp. 777-788, p.778.

%82 Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitiveness: A Model and Determinants, Curent Issues in
Tourism, vol. 6, issue 5, pp. 369-414.
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nacionalnog ekonomskog razvoja. ,Uspeh u Kreiranju odrzivog blagostanja za svoje
stanovnike je merilo konkurentne destinacije.«*

Slika 16. Integrisani model konkurentnosti turistiCke destinacije

Potpomazuéi
faktori 1

resursi

Traznja

konkurentnosti

Izvor: Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitiveness: A model and Determinants, Curent Issues in
Tourism, vol. 6, issue 5, pp. 369-414.

Pokazatelji integrisanog modela za merenje konkurentnosti turistiCke destinacije
obuhvataju sledeé¢e elemente razvrstane po kategorijama:>®*

1. Resursi. Za stvorene, nasledene resurse i potpomazuce faktore je
karakteristi¢no da zajednicki ¢ine destinaciju atraktivnom turistima i stvaraju
osnov za uspeSan turisticki razvoj. Iz tog razloga ¢ine jednu grupaciju
indikatora vezanih za resurse. Prirodne resurse Cini klima, planine, jezera,
reke, more, plaZze dok se pod kulturne resurse svrstavaju tradicija, obicaji,
jezik 1 istorijske znamenitosti. Stvoreni resursi su turisticka infrastruktura,
posebni dogadaji, razne turisticke aktivnosti, zabava i kupovina.
Potpomazudi resursi su osnovna infrastruktura (saobracajna i druga), kvalitet
usluge, dostupnost destinacije i gostoljubivost. Svi ovi resursi zajedno
predstavljaju osnov konkurentnosti turisticke destinacije. Ali ipak treba imati
na umu da konkurentnost destinacije zavisi od njene sposobnosti da iskoristi
svoje resurse ali i da stvori dodatnu vrednost.

2. MenadZment podrazumeva vladine aktivnosti 1 aktivnosti privrede koji
zajednicki moraju da unaprede kapacitete i na efikasan 1 efektivan nacin
iskoriste potencijale koji se ogledaju u resursima. Vlada ucestvuje u
formiranju nacionalne turisticke strategije, promociji turistickih proizvoda,
obrazovanju turistickih kadrova dok preduzeca turisticke privrede moraju

383 Kim, C, Dwyer, L. (2003). Destination competitiveness and bilateral tourism flows between Australia and
Korea. Journal of Tourism Studies, 14(2), pp. 55-67, p. 57

34 Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitiveness: A model and Determinants, Curent Issues in
Tourism, vol. 6, issue 5, pp. 369-414.
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aktivno da ucestvuju u programima obrazovanja i organizovanja kurseva i
seminara, rade na formiranju i unapredenju kvaliteta turistickih proizvoda i
sl. Deo sveukupnog menadzment sistema jeste i destinacijski menadzment
¢ija se uloga ogleda u aktivnostima destinacijske menadzment organizacije,
zatim u marketingu i menadZzmentu destinacije, destinacijskoj politici,
planiranju 1 razvoju, razvoju kadrova i Sto je veoma vazno upravljanju
zivotnom sredinom.

Kao §to je ranije naznaceno, integrisani model izdvaja posebnu odrednicu za
merenje konkurentnosti, turisticku traznju ,,sa elementima kao §to je nivo
potraznje za turistiCkim proizvodima destinacije, svest potroSaca, percepcija i
preferencije”®®. Na svest potro$aca veliki uticaj mogu imati marketing
aktivnosti destinacije. Dobro izgraden imidz destinacije utiCe na percepciju
potroSaca $to dalje utice na broj poseta destinaciji, a sama poseta destinaciji
zavisi od preferencija turista i destinacijske ponude odnosno kvaliteta
turistickih proizvoda.

Okruzenje obuhvata pozitivne i negativne elemente koji mogu imati razlicit
uticaj na turizam u destinaciji. To su: poloZaj destinacije, konkurentsko
mikro okruZenje, makro okruzenje, bezbednost i1 sigurnost kao 1 cene.

Integrisani model konkurentnosti se u odnosu na Ritchie-jev i Crouch-ov model
konkurentnosti razlikuje u nekim zna¢ajnim karakteristikama:>*°

1.

Integrisani model, za razliku od Ritchie-vog i Crouch-vog modela koji je
linearan, prikazuje uzajamnu povezanost 1 zavisnost medu elementima
modela.

Napravljena je jasna razlika izmedu stvorenih 1 nasledenih resursa turisticke
destinacije.

Integrisani model izdvaja turisticku traznju kao jedan od vaznih faktora za
destinacijsku konkurentnost. Isti¢e se svest turiste o destinaciji 1
destinacijskim proizvodima koje on sagledava i uporeduje sa konkurentskim
destinacijama odakle proisti¢e uocavanje razlika medu destinacijama, Sto je
od sustinske vaznosti za uspostavljanje konkurentske pozicije na trziStu. S
druge strane Ritchie-jev i Crouch-ov model ne daje znacaj faktorima
konkurentnosti na strani traznje ve¢ samo ponudi ¢ime ne moze da se
uspostavi potpuna slika konkurentnosti.

Integrisani model ne izdvaja politiku destinacije, planiranje i razvoj kao
posebnu grupaciju ve¢ te elemente ukljucuje u menadzment.

Integrisani model pravi jasnu razliku izmedu turisticke suprastrukture i
osnovne infrastrukture.

%5 |Isto, p. 372.
%6 |sto, p. 374.

99



6. Integrisani model izdvaja kupovinu (shopping) kao vazan element
konkurentnosti dok u Ritchie-vom i Crouch-ovom model modelu on ne
postoji kao poseban.

Integrisani model jasno pokazuje povezanost i meduzavisnost izmedu elemenata. Kao
primer na Sta se moze odnositi ta meduzavisnost jeste da jedna destinacija moze izgraditi
smestajne kapacitete u skladu sa svojim prirodnim resursima ali s druge strane oblik 1 vrsta
prirodnih resursa moze da odredi razvoj i infrastrukture 1 turisticke suprastrukture. Nasledeni 1
stvoreni resursi mogu da uti¢u na potpomazuce faktore koji s druge strane stvaraju temelj za
razvoj turizma i razvoj novih resursa. Upravo ovaj primer pokazuje visSesmernost i medusobnu
povezanost elemenata koje sadrzi integrisani model konkurentnosti turisticke destinacije. U
skladu s tim moze posluziti i kao osnova za uspostavljanje modela za merenje konkurentnosti
Srbije kao turisticke destinacije.

OECD, na osnovu ankete i stepena slaganja zemalja ¢lanica OECD-a, takode
uspostavlja okvir za definisanje indikatora konkurentnosti, odnosno klju¢nih elemenata koji
se mogu uzeti u razmatranje prilikom ocene konkurentnosti turizma u zemljama OECD-a.**’
Okvir prvo definise klju¢ne elemente konkurentnosti:

e Upravljanje turizmom;

e Razvoj proizvoda;

e Kuvalitet turistickih usluga;
e Cenovna konkurentnost;

e Pristupacnost/povezanost;
e Brendiranje destinacije;

e Prirodni i kulturni resursi;
e Razvoj ljudskih resursa.

Na osnovu definisanih elemenata OECD detaljnije analizira i moguce indikatore za

merenje konkurentnosti turizma svrstavajuci ih u tri grupe:388

e Kljucni indikatori — doprinos turizma BDP-u, ekonomska aktivnost
posetilaca (prihodi), broj noéenja, nevidljivi izvoz usluga, produktivnost
rada, paritet kupovne moc¢i i cene usluga, vize, prirodni resursi i
biodiverzitet, kulturni resursi, zadovoljstvo posetilaca, nacionalni turisticki
akcioni plan.

e Dopunski indikatori — diversifikacija i rast trziSta, zaposlenost u turizmu
(starost, nivo obrazovanja, vrsta ugovora), indeks potroSackih cena u
turizmu, vazduSna povezanost i intermodalnost, OECD indeks boljeg
zivota;

%7 Dupeyras, A, MacCallum, N. (2013). Indicators for Measuring Competitiveness in Tourism: A Guidance
Document, OECD Tourism Papers, 2013/02. doi: http://dx.doi.org/10.1787/5k47t9q2t923-en
388

Isto, p.17
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e Indikatori buduceg razvoja — budzetska izdvajanja za turizam, ,,stopa
mortaliteta kompanija, upotreba E-turizma i ostalih inovativnih usluga,
struktura lanca vrednosti u turizmu.

Indikatori su razvrstani po kriterijumima performansi i uticaja turizma, sposobnosti
destinacije da isporuc¢i kvalitetne i konkurentne turisticke usluge, atraktivnosti turisticke
destinacije i kriterijumu politike i ekonomskih moguc¢nosti. Indikatori su razvrstani na sledeci
nacin: Kljuéni indikatori obuhvataju sve navedene kriterijume; dopunski su razvrstani po
Kriterijumu performansi i uticaja turizma, sposobnosti destinacije da isporuci kvalitetne i
konkurentne turisticke usluge 1 atraktivnosti turistiCke destinacije; a indikatori buduceg
razvoja na osnovu sposobnosti destinacije da isporuci kvalitetne i konkurentne turisticke
usluge i politike i ekonomskih moguénosti.

Na razli¢itim primerima u praksi, u studijama i istrazivanjima moze se uociti veca ili
manja primena navedenih indikatora i modela. Kao opste prihva¢en model, koji je koris¢en u
analizi konkurentnosti turizma na globalnom nivou, izdvaja se i model Svetskog ekonomskog
foruma (T&T Competitiveness Index). U narednom poglavlju model ¢e biti prikazan s aspekta
definisanja pokazatelja koje obuhvata i kroz analizu primene metodologije na primeru Srbije
kao turisticke destinacije.

2.5.2.2 Model konkurentnosti Svetskog ekonomskog foruma (T&T Competitiveness
Index)

Svetski ekonomski forum istrazuje konkurentnost zemalja u turizmu merenjem
indeksa konkurentnosti (Travel&Tourism Competitiveness Index) koji se publikuje u
godidnjem izvestaju®®®. Indeks konkurentnosti u turizmu predstavlja svojevrsni projekat koji
je pokrenut zajedno sa Svetskom turistickom organizacijom. Podaci koji se koriste za analizu
dobijeni su od medunarodnih institucija, institucija koje se bave turizmom, partnerskih
institucija u analiziranim zemljama i od stru¢njaka iz oblasti turizma.

Indeks konkurentnosti Svetskog ekonomskog foruma obuhvata nekoliko kategorija
koje se ispituju kao kriticne za ocenu nivoa konkurentnosti jedne destinacije. Sam indeks

obuhvata cetiri kategorije odnosno podindeksa od kojih svaki sadrzi stubove i indikatore koji

su osnovni pokazatelji konkurentnosti:**

1. Podindeks omoguceno okruzenje;

2. Podindeks politike turizma i omogucéavanja uslova;
3. Podindeks infrastrukture;

4. Podindeks prirodnih i kulturnih resursa.

Pokazatelji konkurentnosti razvrstani su u svaku od ove cetiri grupe i odnose se na
sledeci 14 stubova:

%89 The Travel & Tourism Competitiveness Report

3% Crotti, R., Masrahi, T., (Eds.) (2015).The Travel & Tourism Competitiveness Report 2015: Growth through
Shocks (p. 4). Geneva: World Economic Forum, Dostupno na:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness_Report_2013.pdf
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Poslovno okruzenje;

Bezbednost i sigurnost;

Zdravstvo i higijena;

Ljudski resursi i trziSte rada;
Informaciono komunikacione tehnologije;
Davanje prioriteta turizmu;

Medunarodna otvorenost;

Konkurentnost cena;

© ©o N o 00 B~ w0 Dd P

v v . 391
Odrzivost Zivotne sredine;

=
o

. Infrastruktura vazdusnog saobracaja;

-
-

. Infrastruktura drumskog saobracaja i lucka infrastruktura;

=
N

. Infrastruktura za pruzanje turisti¢kih usluga;

=
w

. Prirodni resursi;
14. Kulturni resursi i poslovna putovanja

Svaki od ovih stubova ocenjen je posebno na osnovu pokazatelja i svaki od njih
pripada jednom podindeksu. Njihovom ocenom dobijaju se rezultati za podindekse, a Cetiri
podindeksa zajedno daju ocenu indeksa konkurentnosti. Navedeno moze biti sagledano na
slici 17.

Navedeni podindeksi i stubovi na slici 17 prvi put su primenjeni u izveStaju za 2015.
godinu. Prethodnih godina pristup merenju konkurentnosti zasnivao se na podeindeksima i
stubovima prikazanim na slici 18.

Vazno je naglasiti da se podaci koriS€eni za analizu 1 rangiranje zemalja, dobavljaju iz
razli¢itih izvora. Jednu grupu ¢ine medunarodne institucije, koje su obezbedile podatke
vezano za odredene grupe pokazatelja na osnovu zvani¢nih reprezentativnih statistika dok su

rezultate za druge grupe indikatora dobijeni iz Ankete o miSljenju rukovodilaca®*,

1 Environmental sustainability

%92 Executive Opinion Survey - Rezultati vezani za anketu koja sagledava misljenje rukovodilaca dobijaju se u
saradnji sa partnerskim institucijama u zemljama ¢ija se konkurentnost meri. U Srbiji partnerska instituciju za
izvestaj iz 2013. godine, predstavlja FREN (Fondacija za razvoj ekonomske nauke). Postupak prikupljanja
podataka (prema informacijama dobijenim od FREN-a), za indikatore obuhvacene u ovoj anketi, obuhvata
anketiranje rukovodilaca o stanju odredenog pokazatelja, ocenjujuéi stanje u Srbiji na sedmostepenoj skali. To
dalje ukazuje da je anketa definisana kao perceptivna. Ispitanici, na osnovu svog subjektivnog misljenja,
ocenjuju stanje pokazatelja u svojoj zemlji ali i u ostalim zemljama navedenim u izve$taju. Anketom je
obuhvaceno 100 top menadzera u Srbiji. Metodoloski je uzorkovanje izvrSeno na taj nacin Sto su ispitanici
obuhvaceni tako da reprezentuju odnos malih i velikih preduzeca kao i odnos sektora privrede u ukupnom BDP-
u. Jedan broj menadZzera svake godine ostaje isti, obezbedujué¢i vremensku reprezentativnost uzorka, dok je jedan
broj menadzera definisan iz uzorka onih koji u istrazivanjima za prethodne izvestaje nisu ucestvovali u anketi.
Anketni upitnik je isti za sve zemlje sveta. Obja$njenje medodoloskog pristupa dobijeno je elektronskom postom
od FREN-a - http://www.fren.org.rs/
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U cilju jasnije analize, a kako bismo imali jasniju sliku o izmerenim pokazateljima i
na¢inu dobijanja podataka, u prilogu br. 1 su prikazani razvrstani pokazatelji, za model
primenjen prethodno u izvestaju za 2013. godinu i za model primenjen u 2015. godini, pored
kojih su naznacCene skracenice ili nazivi institucija koji obezbeduju podatke kao i oznaka
WEF, EOS (World Economic Forum, Executive Opinion Survey) kako bi bilo jasnije da je
podatak dobijen na osnovu ankete o misljenju rukovodilaca.

Slika 17. Kompozicija indeksa konkurentnosti u turizmu (2015. godina)

INDEKS KONKURENTNOSTI U TURIZMU

! ! ! 1

Podindeks 1 Toideks 2 Podindeks 3 Po;jlndiksl 4
. = Politika turizma i Prirodni i kulturni
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—— u— [ Infrastruktura Kulturni
| Bezbednost i |_| Medunarodna drumskog resursi i
sigurnost otvorenost — saobracajai poslovna
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Izvor: Crotti, R., Masrahi, T., (Eds.) (2015).The Travel & Tourism Competitiveness Report 2015:
Growth through Shocks (p. 4). Geneva: World Economic Forum, Dostupno na:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness Report 2013.pdf - pristup sajtu novembar, 2015.

Model pre 2015. godine meri ukupno 79 indikatora konkurentnosti. Od ukupnog broja
32 pokazatelja su vezana za anketu, odnosno misljenje 100 ispitanih rukovodilaca odnosi se
na ocenu 32 od ukupno 79 pokazatelja konkurentnosti. Izvestaj za 2015. godinu obuhvata
ukupno 90 pokazatelja, a ha osnovu ankete dobijene su ocene za 31 pokazatelj.

Osnovna razlika modela koris¢enog u 2015. godini odnosi se na promene u broju
stubova. Kako je prikazano na slikama 17 i1 18 prethodni model sadrzi tri stuba dok novi
obuhvata cetiri. Dalje promene ocigledne su u broju pokazatelja koji su i po stubovima
drugacije razvrstani. Odredeni pokazatelji su isklju¢eni u novom modelu ili su ras¢lanjeni na
viSe pokazatelja. Evidentno je isklju¢ivanje najveceg broja pokazatelja koji su se odnosili u
prethodnom modelu na ljudske resurse, afinitete za turizam, prirodne resurse i kulturne
resurse. Iskljucen je manji broj pokazatelja koji je pripadao regulatornom okviru, bezbednosti
i sigurnosti, odrzivosti zivotne sredine, po jedan iz informaciono-komunikacione tehnologije i

103


http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness_Report_2013.pdf

infrastrukturu vazduSnog saobrac¢aja. U novi model ukljuceno je 35 novih pokazatelja od kojih
se najveéi deo odnosi na poslovno okruzenje, ljudske resurse i trziSte rada, odrzivost Zivotne
sredine, a manji broj novih pokazatelja je ukljucen u druge stubove novog modela.

Slika 18. Kompozicija indeksa konkurentnosti u turizmu (prethodni model)

INDEKS KONKURENTNOSTI U TURIZMU

! 1 1

Podindeks 1 IPOdmdlf: 2 Podindeks 3
. . Poslovno okruZenje i Prirodni, kulturni i ljudski
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. (" Infrastruktura
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Izvor: Blanke, J., Chiesa, T., (2013). Executive Summary, in Blanke, J., Chiesa, T., (Eds.) The Travel & Tourism
Competitiveness Report 2013: Reducing Barriers to Economic Growth and Job Creation (pp. XV). Geneva:
World Economic Forum, Dostupno na:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness_Report 2013.pdf - pristup sajtu novembar, 2015.

Osnovno pitanje kako za prethodni tako i za novi model postavlja se oko izbora
pokazatelja i relevantnosti njihove primene na sve zemlje koje su predmet merenja. U modelu
koris¢enom u 2015. godini ukljucen je pokazatelj koji obuhvata pritisak lova na ljuskare u
obalnim podru¢jima kao i ucestalost malarije. Postavlja se pitanje da li se navedeni indikatori
mogu primeniti na sve zemlje i da li su determiniSuci faktor veée ili manje konkurentnosti
posmatrano na globalnom nivou koji moze po istom principu vaziti za sve zemlje. Takode kao
osnovna zamerka ovde se iznosi manjak pokazatelja koji mere sustinski konkurentnost
turizma kao ekonomske aktivnosti kao i ukljuCenje stuba koji obuhvata kulturne resurse i
poslovna putovanja bez konkretnijeg merenja pokazatelja koji direktnije uti¢u na poslovna
putovanja i bliZe relevantnosti spajanja ovog dela turizma sa kulturnim resursima.

Takode, postavlja se pitanje da li u ukupnom uzorku za sprovedenu anketu
rukovodioci u preduzec¢ima, kao uzorak, predstavljaju one koji su uze vezani za preduzeca
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turisticke privrede ili su generalno izabrani po principu metodologije koris¢ene u Globalnom
indeksu konkurentnosti koji takode izdaje Svetski ekonomski forum. Sli¢no analizira i Crouch
koji, jo§ vezano za izvestaj u 2007. godini postavlja pitanje veli¢ine, reprezentativnosti i
pogodnosti uzorka i tvrdi da se malo verovatnim ¢ini da u uzorku postoje ispitanici koji imaju
informacije iz prve ruke o turistickoj privredi, odnosno da je broj takvih ispitanika veoma

mali®®,

Ovo pitanje je generalno postavljeno jer je ocena indikatora za Srbiju, koji su
sopstvenom analizom dva izvestaja®®* izvudeni kao zajednicki za Globalni indeks
konkurentnosti i Indeks konkurentnosti u turizmu za 2013. godinu, u potpunosti identi¢na.
Svakako i takva ocena je relevantna, ali se postavlja pitanje koliko detaljnu i kakvu sliku
konkretno o konkurentnosti turizma kao privredne delatnosti jedne zemlje, u ovom slu¢aju
Srbije, je moguce dobiti na osnovu navedenog pristupa ocenjivanju. Ista analiza uradena je i
za izvestaje u 2015. godini.

Kako bi detaljnije bila prikazana identi¢nost ocena indikatora u dva navedena izvestaja
za 2013. godinu na primeru Srbije, na osnovu sopstvene analize, prikazane su dve uporedne
tabele 41 5.

Na osnovu uporedne analize u tabelama 4 1 5 izveden je zakljucak da od 28 identi¢nih
indikatora, koji se nalaze u oba izvestaja Svetskog ekonomskog foruma, 18 pokazatelja
pripada Anketi koju ocenjuje 100 izabranih menadzera. Simptomaticno je da su ocene
preslikane S§to moze upucivati na to da izabrana grupa menadzera ocenjuje pokazatelje u
okviru Ankete Ciji su rezultati upotrebljeni za oba izvestaja. Relevantnost takvog ocenjivanja
moze biti dovedena u pitanje $to se moze primetiti i na konkretnim primerima indikatora.
Razli¢ite su samo pozicije koje Srbija zauzima s obzirom da Indeks konkurentnosti u turizmu,
za pomenutu godinu, obuhvata 140 zemalja®®

konkurentnosti obuhvata 144 zemlje*°.

dok 1izveStaj o globalnom indeksu

%% Crouch, G.1. (2007). Measuring Tourism Competitiveness: Research, Theory and the WEF Index. ANZMAC
Annual Conference, Dunedin (University of Otago), New Zealand, December 3-5, pp. 73-79., 2007, p.77.
Dostupno na: http://conferences.anzmac.org/ANZMAC?2007/papers/Crouch_1.pdf - Pristup sajtu, maj, 2013

%% Blanke, J., Chiesa, T., (2013). Executive Summary, in Blanke, J., Chiesa, T., (Eds.) The Travel & Tourism
Competitiveness Report 2013: Reducing Barriers to Economic Growth and Job Creation (pp. XV). Geneva:
World Economic Forum, Dostupno na:

http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness_Report 2013.pdf & Schwab, K., Martin, X., S.
(2013) The Global Competitiveness Report 2012-2013, Geneva: World Economic Forum, p.313. — Dostupno na:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_GlobalCompetitivenessReport 2012-13.pdf - pristup sajtu novembar,
2015.

%% Blanke, J., Chiesa, T., (2013). Executive Summary, in Blanke, J., Chiesa, T., (Eds.) The Travel & Tourism
Competitiveness Report 2013: Reducing Barriers to Economic Growth and Job Creation (pp. XV). Geneva:
World Economic Forum, Dostupno na: -

http://www3.weforum.org/docs/WEF _TT_Competitiveness_Report 2013.pdf - pristup sajtu novembar, 2015.
%% Schwab, K., Martin, X., S. (2013) The Global Competitiveness Report 2012-2013, Geneva: World Economic
Forum, p.313. — Dostupno na: http://www3.weforum.org/docs/WEF_GlobalCompetitivenessReport _2012-13.pdf
- pristup sajtu novembar, 2015.
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Tabela 4. Identi¢ni indikatori i ocene u Indeksu konkurentnosti u turizmu (2013.)

| Rb. | Indikator - Indeks konkurentnosti u turizmu - Srbija | Ocena | Rang WEF EOS
1.02. Imovinska prava 3,1 127 WEF EOS
1.01. PreteZnost (rasprostranjenost) stranog vlasnistva u zemlji 3,8 " o124 WEF EOS
1.03.  Poslovni uticaj pravila o direktnim stranim investicijama. 3,7 " 119 WEF EOS
1.06. Transparentnost vladine politike 3,8 " 108 WEF EOS
1.07. Vreme potrebno za pokretanje biznisa* 12 " 55
3.17.  Troskovi izazvani kriminalom i nasiljem 4,6 -7 WEF EOS
3.18. Pouzdanost policijske sluzbe 4 " 78 WEF EOS
3.20. Troskovi izazvani terorizmom 5,6 69 WEF EOS
6.30. Kvalitet infrastrukture vazdusnog saobracanja 3,2 127 WEF EOS
7.37.  Kvalitet puteva 2,7 120 WEF EOS
7.38.  Kvalitet Zeleznicke infrastrukture 1,7 100 WEF EOS
7.39. Kvalitet lu¢ke infrastrukture 2,7 " o131 WEF EOS
9.47.  Broj individualnih Internet korisnika* 42,2 " 67
9.49.  Broj pretplatnika brzog Interneta* 51
9.50.  Broj mobilnih pretplatnika* 125,4 " 37
9.51.  Broj mobilnih broadband pretplatnika* 34,5 "3y
9.48.  Broj telefonskih linija* 37,3 " 30
10.54. Obim i efekat oporezivanja 2,9 ELT: WEF EOS
11.57. Upis osnovnog obrazovanja* 92,7 "7
11.58. Upis srednjeg obrazovanja* 91,4 " 57
11.59. Kvalitet obrazovnog sistema 31 " 110 WEF EOS
11.60. Dostupnost specijalizovanih istrazivanja i obuke —lokalni nivo 3,2 124 WEF EOS
11.61. Obim obuke osoblja 2,9 135 WEF EOS
11.62. Praksa zaposljavanjai otpustanja 3,6 95 WEF EOS

" 11.64 Zzarazenost HIV virusom* 0,1 "1

" 1165 Uticaj HIV-a na poslovanje 6 " 29 WEF EOS
11.66. Ocekivani Zivotni vek od rodenja* 73,9 " 64
12.70. Stepen orijentacije na potrosace 3,7 "3 WEF EOS

Izvor: Sopstvena analiza uradena na osnovu: Blanke, J., Chiesa, T., (2013). Executive Summary, in Blanke, J., Chiesa, T., (Eds.) The Travel

& Tourism Competitiveness Report 2013: Reducing Barriers to Economic Growth and Job Creation (pp. XV). Geneva:

Tabela 5. Identi¢ni indikatori i ocene u Globalnom indeksu konkurentnosti (2013.)

| Rb. WEF EOS Indikator - Globalni indeks konkurentnosti - Srbija | Ocena | Rang |
1.02. WEF EOS Imovinska prava 3,1 " 130
1.01. WEF EOS  |Preteznost (rasprostranjenost) stranog vlasnistva u zemlji 3,8 "
1.03. WEF EOS  |Poslovni uticaj pravila o direktnim stranim investicijama. 3,7 " 123
1.06. WEF EOS |Transparentnost vladine politike 3,8 "o
1.07. Vreme potrebno za pokretanje biznisa* 13
3.17. WEF EOS  |Troskovi izazvani kriminalom i nasiljem 4.6 " g5
3.18. WEF EOS  |Pouzdanost policijske sluzbe 4 "7
3.20. WEF EOS  |Troskovi izazvani terorizmom 5,6 71
6.30. WEF EOS |Kvalitet infrastrukture vazdusnog saobracanja 3,2 " 130
7.37. WEF EOS  |Kvalitet puteva 27 | 12
7.38. WEF EOS  |Kvalitet Zeleznicke infrastrukture 1,7 " 100
7.39. WEF EOS  |Kvalitet lucke infrastrukture 2,7 134
9.47. Broj individualnih Internet korisnika* 42,2 " &7
9.49. Broj pretplatnika brzog Interneta* 53
9.50. Broj mobilnih pretplatnika * 125,4 " 38
9.51. Broj mobilnih broadband pretplatnika* 34,5 )
9.48. Broj telefonskih linija* 37,3 "3
10.54. WEF EOS |Obim i efekat oporezivanja 2,9 "o
11.57. Upis osnovnog obrazovanja* 92,7 "7
11.58. Upis srednjeg obrazovanja* 91,4 -
11.59. WEF EOS |Kvalitet obrazovnog sistema 3,1 LT
11.60. WEF EOS  |Dostupnost specijalizovanih istrazivanja i obuke 3,2 " 125
11.61. WEF EOS |Obim obuke osoblja 2,9 138
11.62. WEF EOS  |Praksa zaposljavanjai otpustanja 3,6 "

" 1164 Zarazenost HIV virusom* 0,1 "0

" 1165 WEF EOS | Uticaj HIV-a na poslovanje 6 | 29
11.66. Ocekivani Zivotni vek od rodenja* 73,9 " 61
12.70. WEF EOS  |Stepen orijentacije na potrosace 3,7 " oa3s

Izvor: Sopstvena analiza uradena na osnovu: Schwab, K., Martin, X., S. (2013) The Global Competitiveness Report 2012-2013, Geneva:

World Economic Forum, p.313.
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U cilju detaljnije analize relevantnosti modela u nastavku rada izneti su komentari o
relevantnosti ocene odredenih zajednickih pokazatelja koje ocenjuje ista grupa rukovodilaca:

Imovinska prava suStinski mogu biti prihvacena kao opsti pokazatelj stanja
u zemlji po pitanju zastite imovinskih prava i finansijskih sredstava u
zemlji. To svakako ima implikacije na turizam kao privrednu delatnost.
Jednino bi bila znacajnija i potrebnija ocena konkretno u turistickom sektoru
ukoliko postoji razlika od sektora do sektora u zemlji.

Preteznost (rasprostranjenost) stranog vlasniStva u zemlji. Strano vlasni§tvo
u kompanijama u zemlji moze biti relevantno, ali da li se u ovom kontekstu
meri strano vlasniStvo nad preduze¢ima turisticke privrede u zemlji ili
uopsteno u preduzecima u zemlji? Ovo pitanje je suStinsko s obzirom da bi
znacCajnija ocena u turistickom sektoru bila relevantnija za konkurentnost
turizma na globalnom nivou medu destinacijama. S druge strane postavlja
se pitanje koliko zaista ovaj pokazatelj uti¢e na razvoj turisticke destinacije,
njenog proizvoda i konkurentnosti, odnosno da li je strani kapital i
vlasniStvo najznacajniji i presudujuci faktor da bi bio meren i kao takav
relevantan za svaku destinaciju podjednako. Ovo pitanje se odnosi narocito
na merenje u turistiCkom sektoru. Identi¢nost ocene ovog pokazatelja od 3.8
u oba izvestaja upucuje da konkretnije merenje u turizmu nije obuhvaceno
pa se stoga relevantnost ovog faktora za turizam u ovom kontekstu ne moze
detaljnije analizirati. Isto se odnosi i na indikator poslovnog uticaja pravila
0 stranim direktnim investicijama u zemlji, odnosno uloga vlade u
pospesivanju direktnih stranih investicija, koji nosi takode identi¢nu ocenu
3,8 u oba izvestaja.

Relevantnost transparentnosti vladine politike, odnosno lako¢a dobijanja
informacija o promenama u vladinoj politici i regulativi je jasna i ovako
merena predstavlja opsti pokazatelj. Takode identi¢na ocena od 3,8 upucuje
da je merenje izvrSeno na opStem nivou, a ne konkretno u turistickom
sektoru.

Pitanje indikatora bezbednosti i sigurnosti je svakako zna¢ajno meriti, u
ovom kontekstu na nivou zemlje i privrede u celini, jer ima veliki uticaj na
ocenu stabilnosti turisticke destinacije. Isto se odnosi na saobracajnu
infrastrukturu koja direktno predstavlja vazan deo komunikativnog faktora
kao osnovnog dela proizvoda turisticke destinacije. Ocena ovih indikatora je
takode identic¢na.

Obim 1 efekat oporezivanja bi bilo vaZznije izmeriti na nivou turisticke
privrede uzimajuci u obzir sustinu indikatora koji meri uticaj nivoa poreza
na podsticaje za rad i/ili investiranje konkretno u turistickoj delatnosti.

Kvalitet obrazovnog sistema meri koliko obrazovni sistem zemlje ispunjava
potrebe konkurentne ekonomije. Takode potrebno bi bilo preciznije izmeriti
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indikator na polju obrazovnog sistema u turizmu i potrebe turisticke
privrede kako bi bio relevantniji za merenje konkurentnosti u turizmu.

e Specijalizovana istrazivanja 1 obuke. OpSta ocena konkretno ne govori
mnogo o istrazivanjima i obuci u turizmu. Ocena ovog indikatora kao i za
prethodne navedene je identicna u oba izvesStaja i iznosi 3,2. Sli¢no se
odnosi i na indikator koji meri ulaganje kompanija u obuku i razvoj
zaposlenih (obim obuke osoblja).

e Praksa zaposljavanja i otpustanja kao opsti pokazatelj govori o trziStu rada u
zemlji. Svakako potrebno je izmeriti kakva je praksa u turistickom sektoru
koji pod pretpostavkom moze biti povoljniji za indikator naroCito ako se
odnosi na zemlje gde je turizam osnovna i vodeca privredna grana. Ocena
indikatora u oba izveStaja na primeru Srbije je 3,6 Sto upucuje da je
pokazatelj opSteg karaktera.

e Uticaj HIV-a na poslovanje kao indikator odnosi se na subjektivnu procenu
uticaja u narednih 5 godina. Indikator meri opSte stanje u zemlji i ne meri
uticaj na turisticku privredu, kretanja u turizmu 1 sl. Takode ovaj indikator
automatski u nepovoljni polozaj stavlja podrucja gde je uslovno receno
»prirodno® decenijama leziSte HIV virusa po pitanju broja zarazenih.
Konkretno se misli na odredene africke zemlje.

e Stepen orijentacije na potrosace je kao indikator relevantan s obzirom da i
turisti koriste usluge preduzeca u destinaciji. Mozda bi precizniji pokazatelj
bio ako bi se vise orijentisao na usluzne delatnosti i u okviru njih turizam
kao usluzni sektor kako bi preciznije pokazao stepen orijentacije na
turisticke potrebe i Zelje tokom putovanja i za vreme boravka u destinaciji.

Sli¢an zaklju¢ak moguce je izvesti i na osnovu prikazanih ocena identi¢nih pokazatelja
na osnovu uporedne analize u navedena dva izvestaja za 2015. godinu. Navedeno je prikazano
kroz tabele 6i 7.

U tabelama 6 1 7 primetno je takode da pokazatelji obuhvaceni Anketom takode, kao i
za prethodni izvestaj, imaju identi¢ne ocene. Ocene se razlikuju za pojedine pokazatelje koji
nisu obuhvaceni Anketom.

Ovim se sustinski ukazuje na odredene probleme koji se mogu javiti tokom merenja
Indeksa konkurentnosti u turizmu. Da li navedeni opsti indikatori dovoljno mere stanje u
sektoru turisticke privrede s obzirom da je analiza ukazala da su ocene indikatora identicne
ocenama sadrzanim u Globalnom indeksu konkurentnosti? To pitanje, takode, potvrduje i
jedna druga analiza autora Jovani¢, Krsti¢ i Jankovié-Mili¢, 37 i njihov zakljuc¢ak koji
primecuju visok stepen korelacije izmedu podindeksa definisanih u Indeksu globalne
konkurentnosti i Indeksu konkurentnosti u turizmu, naglasavaju¢i da je pozitivna korelacija

397 Jovanovi¢, S, Krsti¢, B, Jankovi¢-Mili¢, V. (2013). Identifikovanje faktora konkurentnosti turizma zemalja
jugoistoéne Evrope, Facta universitatis - series: Economics and Organization, vol. 10, br. 2, str. 117-127, str.
117

108



uocena izmedu podindeksa prirodni, kulturni i ljudski resursi sa Globalnim indeksom
konkurentnosti.

S druge strane, javlja se problem subjektivne ocene ispitanika. Ovaj problem je jo$
izrazajniji ukoliko uzmemo u razmatranje da je ocena izvedena na osnovu subjektivnog
misljenja o stanju pokazatelja u drugim zemljama sveta. Postavlja se pitanje koliko ispitanici
zaista poznaju stanje navedenih indikatora u 140 zemalja sveta? Ovo je posebno istaknuto iz
razloga sto je relevantnije izvrSiti merenje na osnovu definisanog konkurentskog seta sa kojim
se, prema definisanim kriterijumima, destinacija moze porediti. U slucaju Indeksa
konkurentnosti u turizmu uporeduju se destinacije koje se prirodno ne mogu porediti jer
prema odredenim kriterijumima, osim globalno gledano da su turisti¢ke destinacije, ne sadrze
mnogo sli¢nosti. Navedimo kao primer: da li je Srbiju kao turisticku destinaciju, i po koliko
osnova, moguce porediti sa mediteranskim zemljama koje u osnovi zasnivaju razvoj turizma
na razli¢itom turistickom proizvodu u odnosu na ono $to kao proizvod nudi Srbija kao
turisticka destinacija? Takode, po pitanju turisticke traznje, ove destinacije su viSe usmerene
ka masovnom turistickom trzistu dok Srbija to u osnovi ne moze biti jer ne poseduje turisticke
proizvode koji bi se mogli svrstati u kategoriju proizvoda koji generiSu masovna turisticka
kretanja.

Tabela 6. Identi¢ni indikatori i ocene u Indeksu konkurentnosti u turizmu (2015.)

| Rb. | Indikator - Indeks konkurentnosti u turizmu - Srbija | Ocena | Rang WEF EOS
1.01. Imovinska prava 3,1 127 WEF EOS
1.02. Poslovni uticaj pravila o direktnim stranim investicijama. " 3,2 " 128 WEF EOS
1.03. Efikasnost pravnog okvira u reSavanju sporova " 2,7 " 127 WEF EOS
1.04. Efikasnost pravnog okvira po pitanju sloZenosti propisima i 2,3 " 107 WEF EOS
1.07. Obim triigne dominacije " 28 " 134 | WEFEOS
1.08. Vreme potrebno za pokretanje biznisa 68
1.10. Obim i efekat oporezivanja na podsticaje za rad " 2,6 " 133 WEF EOS
1.11. Obim i efekat oporezivanja na investicije. " 27 " 134 [ weFeos
1.12. Ukupna poreska stopa. m' 71
2.01. Troskovi izazvani kriminalom i nasiljem 4,2 " 86 WEF EOS
2.02. Pouzdanost policijske sluzbe " 3,8 " 89 WEF EOS
3.02. Troskovi izazvani terorizmom i 5,5 r 58 WEF EOS
3.05. Prevalencija HIV-a " 0,1 "
3.06. Ulestalost Malarije n/a n/a
4.03. Obim investiranja u obuku zaposlenih " 3,1 " 133 WEF EOS
4.05. Praksa zapogljavanja i otputanja "33 T WEF EOS
4.08. Platai produktivnost. Odnos plate i produktivnosti " 34 " 114 | WEFEOS
4.09. UcesSce Zenske radne snage 80
5.03. Brojindividualnih Internet korisnika " 51,5 " 65
5.04. Broj pretplatnika brzog Interneta 50
5.05. Broj mobilnih pretplatnika " 119,4 " 56
5.06. Broj mobilnih broadband pretplatnika 39
5.08. Kvalitet snabdevanja elektri¢cnom energijom " 4,7 " 75 WEF EOS
10.01. Kvalitet infrastrukture vazdusnog saobracanja i 3,5 "1 WEF EOS
11.01. Kvalitet puteva " 29 " 114 WEF EOS
11.02. Kvalitet Zeleznitke infrastrukture " 21 o2 WEF EOS
11.03. Kvalitet lugke infrastrukture " 26 " 126 | WEFEOS
11.57. Upis osnovnog obrazovanja f 91,4 " oo
11.58. Upis srednjeg obrazovanja " 91,7 " 64

Izvor: Sopstvena analiza uradena na osnovu: Crotti, R., Masrahi, T., (Eds.) (2015).The Travel & Tourism Competitiveness Report
2015: Growth through Shocks, Geneva: World Economic Forum, p. 292.
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Tabela 7. Identi¢ni indikatori i ocene u Globalnom indeksu konkurentnosti (2015.)

WEF EOS

Indikator - Globalni indeks konkurentnosti - Srbija

| Ocena | Rang |

WEF EOS
WEF EOS
WEF EOS
WEF EOS
WEF EOS

WEF EOS
WEF EOS

WEF EOS
WEF EOS
WEF EOS

WEF EOS
WEF EOS
WEF EOS

WEF EOS
WEF EOS
WEF EOS
WEF EOS
WEF EOS

Imovinska prava

Poslovni uticaj pravila o direktnim stranim investicijama.

Efikasnost pravnog okvira u resavanju sporova

Efikasnost pravnog okvira po pitanju sloZenosti propisima

Obim trzisSne dominacije

Vreme potrebno za pokretanje biznisa

Obim i efekat oporezivanja na podsticaje za rad
Obim i efekat oporezivanja na investicije.
Ukupna poreska stopa.

Troskovi izazvani kriminalom i nasiljem
Pouzdanost policijske sluzbe

Troskovi izazvani terorizmom

Prevalencija HIV-a

Ucestalost Malarije

Obim investiranja u obuku zaposlenih

Praksa zaposljavanja i otpustanja

Plata i produktivnost. Odnos plate i produktivnosti
Ucesce Zenske radne snage

Broj individualnih Internet korisnika

Broj pretplatnika brzog Interneta

Broj mobilnih pretplatnika

Broj mobilnih broadband pretplatnika
Kvalitet snabdevanja elektricnom energijom
Kvalitet infrastrukture vazdusnog saobracanja
Kvalitet puteva

Kvalitet Zeleznicke infrastrukture

Kvalitet lucke infrastrukture

Upis osnovnog obrazovanja

Upis srednjeg obrazovanja
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Izvor: Sopstvena analiza uradena na osnovu: Schwab, K. (ed.) (2014) The Global Competitiveness Report 2014-2015, Geneva: World

Economic Forum, p. 329.

Pristupi merenju i navedeni modeli za merenje konkurentnosti turisticke destinacije
upucuju na zakljucak da je ,.konkurentnost multidimenzionalni fenomen i da njeno merenje
zavisi od definisanih varijabli, kriterijjuma za ocenjivanje i jedinica analize*®, Stoga znacaj

izbora indikatora i jedinica analize je sustinski za dobijanje relevantnih rezultata.

%% Barbosa, L.G.M, De Oliveira, C.T.F, Rezende, C. (2010). Competitiveness of tourist destinations: The study
of 65 key destinations for the development of regional tourismRevista de Administragdo Publica. RAP, vol. 44,
num. 5, septiembre-octubre, pp. 1067-1095, p. 1076. Dostupno na:www.scielo.br/pdf/rap/v44n5/v44n5a04.pdf —

pristup sajtu jun, 2011
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3. Konkurentnost Srbije kao turistiCke destinacije

Na osnovu ranije prikazanih pristupa analizi i merenju konkurentnosti turisticke
destinacije u ovom poglavlju poseban akcenat ¢e biti na merenju konkurentnosti turizma
Srbije u cilju definisanja osnove za uspostavljanje moguceg modela i indikatora za merenje
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.

Analiza konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije ,,zahteva sveobuhvatnu
3% pa je stoga neophodno napraviti
osvrt na prethodna znacajnija istrazivanja koja su se u celosti ili delom odnosila na
konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije.

analizu uz ucescée velikog broja kriterijuma i indikatora

3.1 Dosadasnja istraZzivanja konkurentnosti turizma Srbije

Jedan od zakljucaka o konkurentskom pozicioniranju Srbije kao turisticke destinacije
dat je u studiji koju su izveli Krupka i Zegevi¢*® 2003. godine koja se bavila definisanjem
odgovarajuc¢ih mera u cilju stimulisanja razvoja turizma u Srbiji.

Studija definiSe turisti¢ki proizvod Srbije kao veoma fragmentiran, selektovan kroz
nekoliko ponuda zasnovanim uglavnom na objektima odnosno hotelima pretezno u Beogradu
i manjem broju Sirom zemlje*®. SWOT analiza konkurentskog pozicioniranja Srbije u
navedenoj studiji ukazuje da je geografska lokacija i udaljenost Srbije od glavnih emitivnih
trziSta osnov za odredivanje glavnih konkurenata u odnosu na koje se mora pozicionirati. To
dalje ukazuje da je osnovna prednost koju treba pretvoriti u konkurentsku prednost Srbije kao
turisticke destinacije geografski polozaj. Posmatrano iz tog ugla geografski polozaj se kao
konkurentska prednost javlja u okviru dugoro¢nog regionalnog drustveno-ekonomskog
razvoja. S druge strane istaknuto je da ne postoji sposobnost transformacije rezultata
drustveno ekonomskog razvoja u uspeSnu turisticku delatnost. Kao slabost navodi se
razumevanje konkurencije i njenih efekata kao i nedostatak jasne definicije gde Srbija kao

turisti¢ka destinacija Zeli da bude.***

SWOT analiza turisticke privrede u Srbiji, pored ve¢ istaknutog konkurentskog
pozicioniranja, ocenjuje i snage i slabosti u domenu drugih kriterijuma: turistickog proizvoda,
marketinga i promocije, institucionalnog okvira i ljudskih resursa Srbije kao turisticke
destinacije ukratko izdvojenih u nastavku*®.

Analiza izdvaja kao snage turisti¢kog proizvoda o¢uvano prirodno okruZenje, kulturno
naslede, strateSku lokaciju na raskrsnici puteva izmedu Azije i Evrope, raznovrsnost pejzaza i

prirodnih karakteristika. Kao slabosti izdvojen je nedostatak atraktivnosti u kontekstu Evrope

399 popesku, J, Pavlovié, D. (2013). Competitiveness of Serbia as a tourist destination, Analysis of selected key
indicators, Marketing, 2013, vol. 44, no. 3, pp. 199-210, p. 202.

0 K rupka, A., B, Zegevié, B. (2003). Report on appropriate measures aimed to facilitate and stimulate
increased tourism, and to develop the tourism sector, Savetodavni centar za ekonomska i pravna pitanja,
Belgrade.

1 Isto, p. 3.

02 Isto, p. 4.

%% Isto, pp. 3-7.
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I internacionalnih atraktivnosti, nedostatak razvoja atraktivnosti, visoka koncentracija
smestaja u odredenim delovima destinacije, slaba saobracajna infrastruktura i postojanje
manjeg broja profesionalnih operatora.

U domenu marketinga i promocije pozitivno je naslede vezano za proslost Jugoslavije,
blizina Hrvatske i Slovenije kao visoko promovisanih destinacija, zainteresovanost inostranih
hotelskih brendova, moguénost ,,pakovanja“ proizvoda sa drugim destinacijama. S druge
strane kao slabosti izdvajaju se negativni imidz destinacije, slabo ciljane marketinske
aktivnosti, nedostatak iskustava i profesionalizma, nedostatak integrisanog nacionalnog plana
marketinga i promocije.

Kao snage vezane za institucionalni okvir studija izdvaja rastu¢u podrsku Vlade i
prepoznavanje turizma na najvisem nivou, povoljan ekonomski i institucionalni okvir koji se
razvija, ustanovljene glavne turisticke institucije. Kao slabosti su navedene slaba zastupljenost
privatnog sektora, nedostatak koordinacije izmedu vladinih odeljenja, nedostatak planiranja i
primene kvaliteta.

Studija takode ukazuje na naklonjenost stanovni$tva, odnosno otvorenost ka strancima
i zapadnom nacinu zivota, dok se s druge strane slabosti javljaju u postoje¢im standardima u
domenu usluga uopste, nedostatku obucenih i kvalitetnih kadrova, kao i nedostatku
adekvatnih objekata za obuku.

Pored SWOT analize studija takode izdvaja i definiSe grupe turistickih proizvoda
Srbije na osnovu primarne motivacije turista i trzi$nih segmenata®®. Kao neki od glavnih
konkurenata definisanih za ben¢marking analizu navedene su Hrvatska, Slovenija, Madarska i
Austrija*®.

Navedena studija generalno je oslonjena na SWOT analizu koja, u datim uslovima i
godinama kada je radena, predstavlja realnu moguéu osnovu u Kkontekstu analize
konkurentskog pozicioniranja Srbije kao turisticke destinacije. Prethodni period (pre 2003.
godine) i tokovi turistickog razvoja Srbije, politickih kretanja i drugih uslova nisu uspostavili
temelje za detaljnije analize u formi preciznijeg merenja konkurentnosti. Shodno okolnostima
u kojima je studija radena, ona je korak ka definisanju 1 analizi konkurentske pozicije Srbije
kao turisticke destinacije. Ovo je narocito znacajno ako se uzme u obzir da u ranijem periodu
nisu radena ozbiljnija istraZzivanja konkurentnosti. U tim uslovima navedena studija daje
osnov za odredenu sliku o stanju i konkurentnosti srpskog turizma u konkretnom momentu, a
u cilju inicijalnog stimulisanja razvoja turizma Srbije.

Istrazivanje sprovedeno u okviru projekta USAID-a A Brand Strategy for Serbian
tourism*® 2004. godine za potrebe razvoja strategije brenda bavi se takode SWOT analizom
srpskog turizma. Istrazivanje dalje upucéuje na potencijalne segmente potroSaca i razumevanje
zasto turisti posecuju Srbiju. Takode istice se da postoji nekoliko turistickih proizvoda ali da
oni nisu brendirani. Shodno tome izdvojeni su primeri polja u kojima Srbija moZe graditi
proizvode, a istaknut je veliki znacaj Beograda kao turisticke destinacije. Studija takode
ukazuje da do tada ne postoji mnogo istrazivanja o konkurentnosti turizma Srbije. Istaknuto je
da je analiza glavnih emitivnih trZiSta neSto Sto bi primarno trebalo da ukaze gde ,lezi*
konkurencija. Time je dotaknuto i pitanje definisanja konkurentskog seta kao i da se Srbija ne

% Isto, p.9.
%% Isto, p.57.
%% USAID, (2004). A Brand Strategy for Serbian tourism, Selling Serbia and Belgrade to the World, 2004.
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moze porediti sa destinacijama kao Sto su Turska, Crna Gora, Grcka jer nema velike sli¢nosti
medu proizvodima koje nude na trzistu. Istaknuto je da se Srbija moze takmiciti sa onim
destinacijama koje su viSe usmerene turizmu specijalnih interesa i usmereni na trziSne nise
viSe nego na masovno trziste.

Strategija razvoja turizma Srbije, usvojena 2006. godine, analizira konkurentnost
Srbije kao turisticke destinacije na sveobuhvatniji nacin. Pristup merenju konkurentske
pozicije, odnosno odredenih pokazatelja konkurentnosti zasnovan je na anketi sprovedenoj
medu lokalnim ,,stejkohlderima® odnosno interesnim grupama koje su svojom delatnoséu
povezane sa turizmom. S druge strane u ovom dokumentu konkurentnost je sagledana i kroz
ocenu konkurentnosti turizma Srbije u odnosu na klju¢ne faktore uspeha.

Analiza konkurentnosti obuhvatila je ocenu stanja konkurentnosti Srbije na osnovu
izmerenih 13 izdvojenih elemenata konkurentnosti. Elementi konkurentnosti su ocenjivani na

skali od 1 (vrlo slabo) do 6 (izvrsno). Ocenjivani su slede¢i pokazatelji:**’

=

Socijalni elementi i ljudski resursi;
Prirodna i kulturna bastina;
Komunalna infrastruktura;
Restorani;
Dostupnost i prevoz;
Smestaj;
Sadrzaji
Zakoni i legislativa;
Traznja;
. Informacije i prezentacija;
. Turisticka signalizacija;

© oo Nk wDd

[ SN T
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. Re¢ni turizam;
13. Ostalo

Rezultati navedenog istrazivanja ukazuju da prosena ocena stanja konkurentnosti
srpskog turizma na skali od 1-6 iznosi 3,1 Sto se moZe smatrati srednjom ocenom. Od
navedenih indikatora najloSije je ocenjen recni turizam (1,7), turistiCka signalizacija (2,4),
informacije 1 prezentacija (2,6), turisticki zakoni 1 legislativna osnova (2,6), dostupnost 1
prevoz (2,8) i komunalna infrastrukturu (2,9). S druge strane, najbolje prosecne ocene dobili
su socijalni elementi 1 ljudski resursi (3,9), restorani (3,8), odnosno prirodna 1 kulturna bastina
(3,7). Generalno posmatrano, deset od trinaest (77%) elemenata konkurentnosti ocenjeno
ispod proseka (3,0 ili manje). Nijedan od elemenata konkurentnosti, posmatrano na nivou
Srbije kao celine, nije ocenjen sa ocenom 4 ili viSe. Istrazivanje je takode dalo odredene
informacije o resursima, odnosno valorizaciji turistickih resursa u svrhe razvoja turizma.
Prema tome, udeo elemenata (resursa) u oceni kao nedovoljno valorizovanih u turisticke svrhe
je sledeéi: aktivnosti (77,6%), dogadaji (74,5%), gastronomija (65,5%), kultura (73,3%),
priroda (78,5%).%%

7 Horwath Consulting, Ekonomski fakultet, Beograd (2005) Strategija razvoja turizma Republike Srbije - prvi
fazni izvestaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga, Beograd, 2005. str. 41. Dostupno na:
http://www.dgt.uns.ac.rs/download/ektur04v.pdf - Pristup sajtu, septembar 2013.

“® Isto, str. 41-42.
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Analiza konkurentnosti turizma Srbije merena je na osnovu analize klju¢nih faktora
uspeha koji se u osnovu odnosi na kvaliteta turistickog proizvoda u odnosu na pojedini/e
klju¢ni/e faktor/e uspeha. Kljucni faktori uspeha vrednovani su na od 1 (izrazito lose) do 5
(izrazito dobro). Prikaz dobijenih rezultata je dat na slici 19.

Slika 19. Ocena konkurentnosti turizma Srbije u odnosu na klju¢ne faktore uspeha

Geostrateski polozaj

Urbana estetika i uredenost javnih povriina

Cista i ofuvana priroda i lepota pejzaza

Resursi i atrakeije koje mogu da privuku turiste

Kontrola nivoa zagadenja i buke

Informacije o atrakcijama. uslugama. proizvodima i aktivnostima na stranim jezicima

Dostupnost iz drugih zemalja

Dostupnost unutar zemlje

Dmmsko oznacavanje i oznake u gradskim aglomeracijana

Sistem turistickog oznacavanja/obelezavanja

Nivo liéne i komercijalne sigumosti

Prostorna struktura urbanih podrucja 1 prometna regulacija u njima
Kvalitet komplementarnih usluga i javni transport

Parkiralisne zone

Kvanitet i kvalitet smeStajne ponude
Kvalitet i diversifikacija ugostiteljskih objekata

Lokalna gastronomija i njeno koriséenje kao turistickog proizvoda

Organizacija destinacijskog menadzmenta

Nivo sofistikacije klijenata

Profesionalizam 1 kvalitet ljudskih potencijala

Raspolozivost ljudskog potencijala da apsorbuje nove proizvode, aktivnosti koje treba da
S€ TazViju

Gostoljubivost

Interes za investiranjemu Srbiju

Svest lokalne populacije o znacaju oéuvanja prirodne i kulturne bastine zemlje

Izvor: Horwath Consulting, Ekonomski fakultet, Beograd (2005). Strategija razvoja turizma Republike Srbije -
prvi fazni izvestaj, Ministarstvo trgovine, turizma i usluga, Beograd, 2005. str. 43. Dostupno na:
http://www.dgt.uns.ac.rs/download/ekturO4v.pdf - - Pristup sajtu, septembar 2013.

Analiza kljucnih faktora ukazuje da su najviSa ocenu koju je neki faktor dobio iznosi 4
(na skali od 1 do 5): geostrateSki poloZaj i dostupnost iz drugih zemalja. Ukupno osam faktora
je dobilo najniZzu ocenu 1 (na skali od 1 do 5). Najlosije ocenjeni faktori su kontrola nivoa
zagadenja i buke, informacije o atrakcijama, uslugama, proizvodima i aktivnostima na stranim
jezicima, sistem turistickog oznacavanja/obeleZavanja, prostorna struktura urbanih podrucja 1
prometna regulacija u njima, kvalitet komplementarnih usluga i javni transport, organizacija
destinacijskog menadzmenta, nivo sofistikacije klijenata 1 svest lokalne populacije o znacaju
ocuvanja prirodne 1 kulturne bastine zemlje. Uzimanjem svih ocena u razmatranje izvodi se
zakljucak da je prosecna ocena 1,8 od 5 Sto dalje opredeljuje na zakljucak da je konkurentnost
turizma Srbije u odnosu na predstavljene klju¢ne faktore uspeha na veoma niskom nivou.

Ono §to je takode znacajno jeste da Strategija razvoja turizma Srbije definiSe i klju¢ni
konkurentski set za Srbiju kao turisti¢ku destinaciju. Kao kljuéni konkurenti izdvojene su:**
Bugarska, Ceska, Madarska, Rumunija i Slovacka kroz sagledavanje opsteg stanja turizma u
ovim destinacijama, definisanje glavnih proizvoda i prikaz primera njihovih proizvoda.

499 |sto, str. 50 -61
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Takode i druge destinacije su navedene po osnovu proizvoda u turizmu koji generiSu najvise
turisticke traznje, a predstavljaju klju¢ne proizvode srpskog turizma definisane Strategijom.

Rezultati analize konkurentnosti u okviru donetih mater planova i strategija za
destinacije u Srbiji ukazuju na prednosti i nedostatke konkurentske pozicije ovih destinacija.
Zakljuccei 0 tim nedostacima u ovoj disertaciji su izvedeni na osnovu analiza master planova
turistickih destinacija: Donje Podunavlje, Gornje Podunavlje, Zlatibor-Zlatar, Soko Banja,
Kopaonik, kao i na osnovu Strategije razvoja turizma grada Beograda i Marketing strategije
turizma Vojvodine. Na osnovu ovih analiza moguée je izvesti odredenu sliku o
konkurentskim prednostima i nedostacima navedenih destinacija u Srbiji §to dalje ukazuje i na
odredenu predstavu o konkurentnosti Srbije.

Nedostaci konkurentske pozicije izvedene i na osnovu master planova za turisticke
destinacije Donje Podunavlje i Gornje Podunavlje su sadrzani pre svega u: neadekvatnosti
smestajnih kapaciteta, nedovoljnoj iskoriS¢enosti prirodnih i kulturnih resursa, nedostatku
reéne infrastrukture za razvoj nautickog turizma, nekomplementarnosti ponude, niskom nivou
procedura kontrole kvaliteta, nedostatku i neprofesionalnosti ljudskih resursa, nedostatku
diversifikacije 1 specijalizacije ponude, nedovoljnoj zastiti prostora, nedostatku integrisanog
informacionog sistema, niskom nivou pomoc¢i i subvencija za turisti¢ki razvoj, problemima
nedostatka i neadekvatnosti turistiCke signalizacije. Takode izdvaja se i nedostatak privatne
inicijative za investicijama, visok nivo orijentisanosti na domace trziste, nedostatak lokalne
svesti 0 vaznosti razvoja turizma. Odgovornost za sprovodenje programa za unapredenje
konkurentnosti deli na: odgovornost destinacije (kreiranje ponude, unapredenje smestajnih
kapaciteta, razvoj informacionog sistema u turizmu, poboljSanje (u odredenim poljima)
dostupnosti destinacije, unapredenje i oc€uvanje resursa, turisticka signalizacija i sl.);
zajedni¢ku odgovornost destinacije i drzave (poboljSanje dostupnosti destinacije kopnenim i
re¢nim koridorima, zaStita i planiranje prostora i sl.); odgovornost drzave (uspostavljanje
turistickog sistema kvaliteta, poboljSanje javnih usluga i infrastrukture, razvoj preduzetnistva,
sistem olaksSica 1 podsticaj a).410 4

U SWOT analizi razvoja turizma destinacije Zlatibor-Zlatar kao prednosti destinacije
izdvajaju se: povoljna klima i prirodni resursi, kultura, istorijski spomenici i tradicija,
zadovoljavaju¢i dostignuti stepen turisticke infrastrukture, gostoljubivost lokalnog
stanovni$tva, razvoj i organizovanost seoskog i zdravstvenog turizma. S druge strane ova
analiza kao nedostatke izdvaja: nedovoljnu zastitu resursa, nedostatak smestajnih kapaciteta i
organizovane ponude aktivnosti, nedostatak proizvoda namenjenih inostranstvu (pretezna
usmerenost na domace trziste), kvalifikacionu strukturu zaposlenih, i nedovoljnu upotrebu
savremene tehnologije. U navedenom dokumentu, a na osnovu ben¢marking analize,

*OEKonomski fakultet, Beograd (2007). Mater plan turisticke destinacije Donje Podunavije. Ministarstvo
ekonomije i regionalnog razvoja Republike Srbije, 2007. Dostupno na: http://mtt.gov.rs/download/sektor-za-
turizam/master-planovi/Masterplan%20DonjePodunavljeSkracena%?20verzija.pdf — pristup sajtu, maj 2015.
1 Ekonomski fakultet, Beograd (2007). Mater plan turisticke destinacije Gornje Podunavlje. Ministarstvo
ekonomije i regionalnog razvoja Republike Srbije, 2007. Dostupno na: http://mtt.gov.rs/download/sektor-za-
turizam/master-planovi/MasterplanGornjePodunavlje.pdf - pristup sajtu novembar, 2015.

115


http://mtt.gov.rs/download/sektor-za-turizam/master-planovi/Masterplan%20DonjePodunavljeSkracena%20verzija.pdf
http://mtt.gov.rs/download/sektor-za-turizam/master-planovi/Masterplan%20DonjePodunavljeSkracena%20verzija.pdf
http://mtt.gov.rs/download/sektor-za-turizam/master-planovi/MasterplanGornjePodunavlje.pdf
http://mtt.gov.rs/download/sektor-za-turizam/master-planovi/MasterplanGornjePodunavlje.pdf

izdvojene su i destinacije konkurentskog seta koje se nalaze u slede¢im zemljama: Austrija,

Svajcarska, Rumunija, Bugarska, Slovacka, Slovenija i Poljska.*'

U master planu turisticke destinacije Soko Banja kao konkurenti su izdvojeni:
Madarska, Slovac¢ka, Ceska, Rumunija i Slovenija. SWOT analiza za Soko Banju ukazuje da
su prednosti ove destinacije sadrzane pretezno u prirodnim, kulturno-istorijskim resursima i
klimi dok su najveci nedostaci oli¢eni u loSoj saobrac¢ajnoj infrastrukturi, slabim ulaganjima u
turisticku infrastrukturu, nedostatak ulaganja, nedostatak standarda i smeStaja visoke
kategorije, nedovoljna primena tehnologije i sl.**

U okviru programa konkurentnosti u master planu za turisticku destinaciju Kopaonik
izdvojene su snage i slabosti destinacije u domenu uslova traznje, sektora podrske, faktora
proizvodnje i turistickih kompanija i dobavljaca. Opsti zakljucak koji se izvodi je da se glavne
slabosti nalaze u standardima kvaliteta, nedostatku diversifikovane ponude i specijalizacije
proizvoda, nedostatku strateSkih smernica za razvoj, loSa saobracajna povezanost i
infrastruktura, loSa opsta infrastruktura, nedovoljna valorizacija prirodnih resursa. Snage, s
druge strane, su sadrzane u dobrom odnosu vrednosti i novca u destinaciji, imidz destinacije i
prirodnim resursima.**

Strategija razvoja turizma grada Beograda izdvaja kao konkurentski set glavne
gradove u slede¢im zemljama: Austrija, Slovacka, Madarska, Rumunija, Letonija, Bugarska i
Poljska. Kao nedostaci u SWOT analizi konkurentske pozicije Beograda izdvojeni su:
povoljan geografski polozaj, dve plovne reke, bogato kulturno-istorijsko naslede, no¢ni zivot i
pozitivan stav stanovniStva prema turistima. Ukazano je i na ¢injenicu da je Beograd ,,nova“
destinacija na turistiCkom trziStu. Nedostaci uglavnom obuhvataju problem prezentacije
atrakcija turistima, nedovoljnu iskoriS¢enost MICE kapaciteta, mali broj smestajnih
kapaciteta, naro¢ito odgovaraju¢ih kategorija kao i njihovo nedovoljno prisustvo u

medunarodnim rezervacionim sistemima.**®

U strategiji razvoja turizma Vojvodine snage i slabosti destinacije izvedene su, kao i
na primeru Kopaonika, na osnovu sagledavanja uslova traZznje, sektora podrSke, faktora
proizvodnje i turistickih kompanija i dobavlja¢a. U navedenom kontekstu, u oceni ekonomske
konkurentnosti, ukazuje se na nedostatke od kojih su ovde kao najvazniji izdvojeni:
nedostatak standarda i problemi kategorizacije smestajnih kapaciteta, nedostatak saradnje i
udruzivanja medu preduzecima turisticke privrede kao 1 saradnje javnog i privatnog sektora,
nedostaci vezani za kontrolu kvaliteta, nizak nivo diversifikacije 1 specijalizacije turistickih
proizvoda, nedostatak imidza i pozicioniranja kao i informacija vezanim za aktivnosti i

2 Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment (2007). Poslovni (master) plan
turisticke destinacije Zlatibor-Zlatar. Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja Republike Srbije, 2007.
Dostupno na: http://www.zlatibor.org.rs/sites/default/files/dokumenta/MasterplanZlatibora.pdf - pristup sajtu
mart, 2015.

3 Hossting, Slovenija (2007). Sokobanja, Master plan turisticke destinacije. Ministarstvo trgovine, turizma i
usluga Republike Srbije, 2007. Dostupno na: http://www.opstinasokobanja.com/Dokumenta/Strategija-
Master%20plan/sokobanja_masterplan_turisticke destinacije.pdf - pristup sajtu mart, 2015.

4 Horwath Consulting, (2009). Master planu za turisticku destinaciju Kopaonik, Ministarstvo ekonomije i
regionalnog razvoja Republike Srbije, Beograd, 2009. Dostupno na: http://www.kopaonik.rs/kopaonik/wp-
content/dokumenti/pdf/Horwath-Master-plan-Kopaonik.pdf - Pristp sajtu, mart 2015.

5 nstitut ekonomskih nauka (IEN) Beograd (2008). Strategija razvoja turizma grada Beograda., Beograd,
2008. - http://www.beograd.rs/download.php/documents/strat-turizam.pdf - pristup sajtu mart, 2015.
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usluge, nedostaci u aktivnostima, uslugama, kapacitetima za razvoj MICE turizma, nedostaci
u domenu promocije, nepostojanje adekvatne industrije suvenira, nedostatak odredenih
proizvoda (npr. nauti¢ki turizam), nedostatak ponude i pakovanja proizvoda, nedostatak
dostupnosti u kontekstu saobracajne infrastrukture (drumski, re¢ni, Zeleznicki, vazdusni
saobracaj), problemi kvaliteta transporta, problemi nepostojanja i kvalitetnog turistickog
vodenja, nedovoljna valorizacija kulturnih resursa u turistiCke svrhe i problemi zastite,
ocuvanja i odrzavanja prirodnih i kulturnih resursa. Takode, kao moguc¢i konkurentski set za
Vojvodinu kao turistiCku destinaciju izdvojene su zemlje: Austrija, Slovacka, Madarska,
Hrvatska, Rumunija i Bugarska.*'®

Znacajno je primetiti da se u svim analiziranim master planovima i strategijama, kao
nedostatak, navodi i nepostojanje organizacija za upravljanje turistickom destinacijom
(DMO).

Ako bismo posmatrali izvedene zakljucke iz analize navedenih master planova i
strategija, u kontekstu faktora konkurentnosti koje izdvaja integrisani model Dwyer-a i Kim-a,
mogao bi se izvesti zaklju¢ak da se glavne prednosti isticu u domenu faktora prirodnih i
kulturnih resursa, dok su faktori menadzmenta, stvorenih resursa, uslova okruZenja i
potpomazucih faktora uglavnom ocenjeni kao nedostaci ili slabosti.

U objavljenom ¢lanku autora Petkovi¢, Zecevi¢ 1 Pindzo (2011.) analizirana je uloga
turizma u nacionalnoj ekonomiji sa osvrtom na mesto Srbije u svetskom turizmu. U ¢lanku su
razmatrane odredene karakteristike vezane za turizam Srbije, gde se istice neophodnost
povezivanja razvoja turizma i ukupnog privrednog razvoja u kontekstu ostvarivanja
dvosmerne pozitivne veze. U tom cilju analiziran je udeo turisticke privrede u BDP-u i

. . 417
uporeden sa evropskim zemljama.

Analiza konkurentske pozicije Srbije kao turisticke destinacije obuhvacena je i
Indeksom konkurentnosti u turizmu Svetskog ekonomskog foruma. Za potrebe analize
konkurentske pozicije Srbije kao turisticke destinacije izvrSena je analiza u nekoliko
prethodnih izvestaja obuhvaé¢enim u duzem razdoblju od 2008. godine. Kao polazna godina za
uporednu analizu uzeta je 2008. godina s obzirom da su izvestaji pre 2008. godine obuhvatali
ocenu konkurentnosti za drzavnu zajednicu u kojoj su bili Srbija i Crna Gora. Uporedna
analiza izvrSena je u razdoblju od 2008-2013. godine. Takode, prikazani su posebno i rezultati
koje je ostvarila Srbija prema poslednjem izvestaju za 2015. godinu. Posebnom prikazu ovih
rezultata pristupilo se shodno promenama u stubovima konkurentnosti i obuhvaéenim
pokazateljima u odnosu na prethodno analizirane izvestaje.

Srbija, prema poslednjem izvestaju iz 2015. godine, ima nezavidnu konkurentsku
poziciju na medunarodnom turistickom trziStu. Ukoliko u analizu uzmemo samo podrucje
Evrope, medu zemljama zauzima 35. mesto dok su ispod rangirane samo Albanija i
Moldavija. Detaljni prikaz je dat na u tabeli 8 gde je obuhvacen globalni i evropski nivo.

16 Republika Srbija, Autonomna Pokrajina Vojvodina, Izvrino Veée, Sekretarijat za privredu (2009). Marketing
strategija turizma Vojvodine, 2009. Dostupno na:

http://www.spriv.vojvodina.gov.rs/spriv_files for_download/MSTV-revizija.pdf - Pristup sajtu, mart 2015.

T petkovié, G, ZeCevié, B, Pindzo, R. (2011). Turizam kao deo nacionalne ekonomije, Ekonomika preduzeca,
Godina LIX, januar-februar, str. 89-97., Dostupno na: http://scindeks-clanci.nb.rs/data/pdf/0353.../0353-
443X1102089P.pdf - pristup sajtu, novembar 2015.

117


http://www.spriv.vojvodina.gov.rs/spriv_files_for_download/MSTV-revizija.pdf
http://scindeks-clanci.nb.rs/data/pdf/0353.../0353-443X1102089P.pdf
http://scindeks-clanci.nb.rs/data/pdf/0353.../0353-443X1102089P.pdf

Tabela 8. Konkurentnost Srbije (WEF T&TCI) — globalni i evropski nivo

2015 2013 2011 2009 2008
Rang (globalno) 95/141 89/140 82/139 88/133 78/130
Rang (Evropa) 35/37 40/42 38/42 38/42 37142
Vrednost 3,34 3,78 3,85 3,71 3,76
indeksa

Uporedna analiza izvrSena je na osnovu podataka iz izvestaja: WEF T&TCI: 2015, 2013, 2011, 2009, 2008

Koji su razlozi dosta losije konkurentske pozicije Srbije kao turisticke destinacije (u
uporednoj analizi) najbolje se moze videti u ocenama podindeksa i konkretnijih pokazatelja.
Detaljni prikaz ocena svih indikatora u podindeksima u periodu od 2008-2013. godine dat je u
tabeli 9.

Tabela 9 takode ukazuje na, hronoloski gledano, nezavidnu poziciju Srbije kao
turistiCcke destinacije prema prethodna cetiri izveStaja. Posmatrano samo u poslednjem
izvestaju, interesantno je da su prirodni resursi oznaceni kao veoma lo§i. Naravno, potrebno je
imati na umu na osnovu ¢ega se izvodi ocena prirodnih resursa prema metodologiji Svetskog
ekonomskog foruma (pogledati definisane pokazatelje u prilogu br. 1). Pored navedenog
indikatora, konkurentnost cena u turistickoj privredi, infrastruktura drumskog saobracaja i
odrzivost zivotne sredine su sledeéi najloSije ocenjeni i rangirani indikatori. Kao najbolje
ocenjeni indikatori izdvojeni su: zdravstvo i higijena, infrastruktura informaciono-
komunikacionih tehnologija, bezbednost i sigurnost i turistiCka suprastruktura. Najlosije
rangirani podindeks je podindeks prirodnih, kulturnih i ljudskih resursa.

Tabela 9. Kljuéni indikatori konkurentnosti turizma Srbije (2008-2013.)

Rang

2013 2011 2009 2008
UKUPNI INDEKS 89 82 88 78
REGULATORNI OKVIR 74 67 78 73
1. Politika razvoja i regulatorni tokovi 103 68 67 59
2. Odrzivost zZivotne sredine 115 124 127 128
3. Bezbednost i sigurnost 55 66 85 76
4. Zdravstvo i higijena 46 41 44 46
5. Prioritizacija turizma 108 105 119 114
POSLOVNO OKRUZENIJE I INFRASTRUKTURA 81 84 80 72
6. Infrastruktura vazdusnog saobracaja 110 111 105 92
7. Infrastruktura drumskog saobracaja 117 115 91 86
8. Turisticka suprastruktura 56 49 58 52
9. Infrastruktura informaciono-komunikacionih tehnologija 49 62 63 57
10. Konkurentnost cene u turistickoj privredi 119 118 90 82
PRIRODNI, KULTURNI I LJUDSKI RESURSI 109 94 96 88
11. Ljudski resursi 94 76 54 45
12. Afiniteti za turizam 104 66 83 98
13. Prirodni resursi 131 123 126 112
14. Kulturni resursi 65 59 64 52

Uporedna analiza izvr§ena je na osnovu podataka iz izvestaja: WEF T&TCI: 2013, 2011, 2009, 2008 (Blanke,
Chiesa, 2013, 2011, 2009, 2008)

Uporedna analiza za period od 2008-2013. moze biti sagledana i na sledec¢i nacin:
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Slika 20. Komparativna analiza za Srbiju, T&TCI — rang (2008-2013.)

UEKUPNI INDEKS |

REGULATORNI OKVIR

1. Politika razvoja 1 regulatorni tokovi
2. Odrzivost Zivotne sredine |
3.Bezbednost 1 sigurnost

4. Zdravstvo 1 higijena

5. Prioritizacija turizma |

POSLOVNO OKRUZENIE I INFRASTRUKTURA |

w2008

6. infrastruldura vazduinog sacbracaja 2009
7. Infrastrulctura drumskog saobracaja 2011
8. Turisticka suprastrultura 2013

9. Infrastruktura informaciono-komunikacionih tehnologija
10. Konkvrentnost cena v turistitkoj privredi

PRIEODNI KULTURNI I LIUDSKI RESURSI |

11. Ljudski resursi

12. Afiniteti za turizam

13. Prirodni resursi |

14. Kulturni resursi E

Uporedna analiza izvrSena je na osnovu podataka: WEF T&TCI: 2013, 2011, 2009, 2008 (Blanke, Chiesa, 2013,
2011, 2009, 2008)

Na osnovu procene indeksa konkurentnosti na skali od 1 do 7 za svaki indikator
posebno, mogucée je sagledati kako su specifi¢ni pokazatelji rasporedeni kao i podindeksi.

Slika 21. Komparativna analiza za Srbiju, T&TCI — ocena

UKUPNI INDEES

REGULATORNI OKVIE

1. Politika razvoja i regulatorni tokovi
2. Odrzivost Zivotne sredine

3. Bezbednost i sigurnost

4. Zdravstvo 1 higijena

3. Priorifizacija turizma

POSLOVNO OKRUZENIE I INFRASTRUKTURA

W 2008

6. Infrastrulctura vazdugnog saobracaja w2009
7. Infrastruktura drumskog sacbracaja W2011
2. Turisticka suprastruldura W2013

9. Infrastruktura informaciono-komunikacionih tehnologija
10. Konkurentnost cena u turistithoj privredi

PRIRODNL KULTURNI I LIUDSKI RESUESI

11. Liudski resursi

12. Afiniteti za turizam

13. Prirodni resursi

14. Kulturni resurst

Uporedna analiza izvr$ena je na osnovu podataka: WEF T&TCI: 2013, 2011, 2009, 2008 (Blanke, Chiesa, 2013,
2011, 2009, 2008)

Ocena kljuénih indikatora definisanim u poslednjem izvestaju (2015. g.) prikazana je u
tabeli 10.
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Prema rezultatima prikazanim u tabeli 10 evidentan je nezavidan rang Srbije u domenu
poslovnog okruzenja, davanja prioriteta turizmu, medunarodnoj otvorenosti, infrastrukturi
vazdu$nog saobracaja i prirodnim resursima. Povoljniji rang imaju bezbednost i sigurnost,
informaciono-komunikacione tehnologije i infrastruktura za pruzanje turistickih usluga.
Obuhvaceni pokazatelji za svaki od stubova nalaze se u prilogu br. 1.

Konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije na osnovu rezultata 7&7CI moze biti
sagledana i u odnosu na definisani konkurentski set. U tom slucaju, poredenje rezultata koje je
ostvarila Srbija kao turisti¢ka destinacija moguée je izvriiti sa slede¢im zemljama: Ceska,
Slovenija, Madarska, Poljska, Bugarska, Slovacka i Rumunija. Pristupi definisanju mogucih
kriterijuma za izbor seta konkurentskih zemalja ranije su analizirani u radu, a konkretno
odabir navedenih destinacija zasnovan je na slede¢em kriterijumu: ,,zemlje centralne i istocne
Evrope, koje su u nekoj meri nove destinacije (u nastajanju), sa sliénim geografskim
karakteristikama i prirodnim i kulturnim resursima i sa turistickim proizvodima koji su
konkurenti turisti¢kim proizvodima Srbije**®

Strategiji razvoja turizma Srbije.

. Vecina od navedenih zemalja definisana je i u

Komparativna analiza Srbije kao turisti¢ke destinacije sa definisanim konkurentskim
setom, za 2013. godinu prikazana je u tabeli 11.

Tabela 10. Klju¢ni indikatori konkurentnosti turizma Srbije za 2015. g.

Rang

2015
UKUPNI INDEKS 95
OMOGUCENO OKRUZENJE 67
1. Poslovno okruzenje 133
2. Bezbednost i sigurnost
3. Zdravstvo i higijena 38
4. Ljudski resursi i trziste rada 89
5. Informaciono-komunikacione tehnologije 56
POLITIKA TURIZMA I OMOGUCAVANJE USLOVA 113
6. Davanje prioriteta turizmu 113
7. Medunarodna otvorenost 101
8. Konkurentnost cena 78
9. Odrzivost Zivotne sredine 72
INFRASTRUKTURA 81
10. Infrastruktura vazdusnog saobracaja 102
11. Infrastruktura drumskog saobracaja i lucka infrastruktura 98
12. Infrastruktura za pruzanje turistickih usluga 63
PRIRODNI I KULTURNI RESURSI 122
13. Prirodni resursi 135
14. Kulturni resursi i poslovna putovanja 67

Uporedna analiza izvrSena je na osnovu: Crotti, R., Masrahi, T., (Eds.) (2015).The Travel & Tourism
Competitiveness Report 2015: Growth through Shocks, Geneva: World Economic Forum, p. 292. Dostupno na:
http://www3.weforum.org/docs/WEF TT_Competitiveness_Report 2013.pdf - Pristup sajtu, oktobar 2015.

Rezultati koje je Srbija ostvarila, na osnovu ocene i ranga ukupnog indeksa, ukazuju
da kao turisticka destinacija dosta zaostaje za definisanim konkurentskim setom. Iz tabele 11
moguce je videti da znacaj podindeksa medu navedenim zemljama varira u odnosu na stepen

8 popesku, J. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 291.
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razvijenosti zemlje**

ocenu indikatora definisanih u modelu. Shodno tome mogucée je zakljuciti da T&TCI

. Uslovno receno, razvijenije zemlje su bolje rangirane jer donose bolju

favorizuje razvijenije privrede, a da ne odrazava u dovoljnoj meri napredak postignut u
zemljama koje su u razvoju*®°.

Tabela 11. Polozaj Srbije kao turisticke destinacije u odnosu na konkurentski set (WEF
T&TCI —rang i ocena, 2013.)

. Regulatorni POSIOVDO. Prir_o_dr_li, .
Zemlja Ukupan indeks okvir _okruienjel kulturni i IJ_udskl
(Rang/Ocena) (Rang/Ocena) infrastruktura resursi
(Rang/Ocena) (Rang/Ocena)
2013 2013 2013 2013
Ceska 31/4,77 28/5,24 37/4,49 28/4,61
Slovenija 36/4,58 33/5,12 35/4,52 52/4,11
Madarska 39/4,51 26/5,29 49/4,16 54/4,08
Poljska 42/4,47 49/4,92 58/3,94 32/4,56
Bugarska 50/4,38 58/4,79 45/4,24 53/4,10
Slovacka 54/4,32 43/4,96 60/3,92 55/4,06
Rumunija 68/4,04 66/4,61 68/3,67 73/3,85
Srbija 89/3,78 74/4,50 81/3,40 109/3,45

Uporedna analiza izvr$ena je na osnovu podataka: Blanke, J., Chiesa, T., (2013). Executive Summary, in Blanke,
J., Chiesa, T., (Eds.) The Travel & Tourism Competitiveness Report 2013: Reducing Barriers to Economic
Growth and Job Creation (pp. XV). Geneva: World Economic Forum, Dostupno na:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness_Report 2013.pdf - pristup sajtu novembar, 2015.

Polozaj Srbije u odnosu na odabrane konkurente u izvestaju za 2015. godinu prikazan
je u tabeli 12.

1z tabele 12 evidentno je da je konkurentska pozicija Srbije kao turisticke destinacije i
prema novom izvestaju (2015.g.) veoma losa. Ocene, kao i rang, su nizi u svim poljima u
odnosu na definisane konkurente.

Konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije istrazivana je i u kontekstu inicijalnog
merenja konkurentnosti, odnosno indikatora, primenjujuci istrazivacke metode u pronalazenju
slabosti odredenih pokazatelja. Mereni pokazatelji definisani su u Integrisanom modelu
konkurentnosti Dwyer-a i Kim-a koji je ranije analiziran u radu. Osnova za uspostavljanje i
testiranja primenljivosti navedenog modela proizilazi iz analiziranja njegove primene na
primeru Slovenije kao turisticke destinacije*** §to je posluzilo kao osnova za pronalaZenja

9 Dwyer, L, Forsyth, P, Dwyer, W. (2011). The Travel and Tourism Competitiveness Index as a Tool for
Economic Development and Poverty Reduction. in L. Moutinho (ed.), Strategic Management in Tourism, 2™ ed.
(p. 33-52).: CAB International, Wallingford, UK

20 Kester, J, Croce, V. (2011). Tourism Development in Advanced and Emerging Economies: What Does the
Travel and Tourism Competitiveness Index Tell Us? In J. Blanke and T. Chiesa (Eds.), (2011) The Travel and
Tourism Competitiveness Report 2011: Beyond the Downturn (pp. 45-52). World Economic Forum, Geneva
http://www3.weforum.org/docs/WEF _TravelTourismCompetitiveness Report 2011.pdf - Pristup sajtu
septembar, 2013.

*1Gomezelj-Omerzel, D. (2005). Competitiveness of Slovenia as a tourist destination, Managing the Process of
Globalisation in New and Upcoming EU Members. Proceedings of the 6th International Conference of the
Faculty of Management Koper Congress Centre Bernardin, Slovenia, 24-26 November 2005, Dostupno na:
http://www.fm-kp.si/zalozba/ISBN/961-6573-03-9/gomezelj.pdf - Pristup sajtu septembar, 2011, and Gomezelj,
D, Mihalic, T. (2008). Destination competitiveness: Applying different models, the case of Slovenia. Tourism
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moguénosti primene na primeru Srbije. U tom cilju tokom 2009. godine sprovedeno je pilot
istrazivanje o konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije uz merenje dve grupe
indikatora: Prirodni i stvoreni resursi kao i grupe indikatora koji se odnose na destinacijski

menadzment*??,

Tabela 12. Polozaj Srbije kao turisticke destinacije u odnosu na konkurentski set (WEF
T&TCI —rang i ocena, 2015.)

Politika Prirodni i
Ukupan Omoguéeno turizma i kulturni i

Zemlja indeks okruzenje omogucavanje Infrastruktura resursi

] . g J€  (Rang/Ocena)
(Rang/Ocena) (Rang/Ocena) uslova (Rang/Ocena)
(Rang/Ocena)

2015 2015 2015 2015 2015

Ceska 37/4,22 31/5,34 14/4,53 35/4,57 63/2,45
Slovenija 39/4,17 42/5,21 25/4,43 42/4,43 53/2,64
Madarska 41/4,14 33/5,28 214,76 48/4,06 62/2,47
Poljska 47/4,08 39/5,22 23/4,43 62/3,70 43/2,96
Bugarska 49/4,05 46/5,13 22/4,44 52/3,93 48/2,70
Slovacka 61/3,84 44/5,14 58/4,23 66/3,64 67/2,37
Rumunija 66/3,78 59/4,88 35/4,37 71/3,49 66/2,38
Srbija 95/3,34 67/4,72 113/3,71 81/3,19 122/1,75

Izvor: Crotti, R., Masrahi, T., (Eds.) (2015).The Travel & Tourism Competitiveness Report 2015:
Growth through Shocks, Geneva: World Economic Forum, p. 292.
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness Report 2013.pdf - Pristup sajtu, oktobar 2015.

No osnovu ovog istrazivanja dobijena je ocena, koju su donele interesne grupe
turistiCke privrede u Srbiji, o konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije u domenu
navedene dve grupe indikatora. Indikatori su testirani na osnovu ocene 55 ispitanika koji su
svrstani u Cetiri zainteresovane grupe: menadZzeri u turistickim agencijama i organizatorima
putovanja, zaposleni u turistiCkim organizacijama, univerzitetski nastavnici iz oblasti turizma
i hotelijerstva, studenti master i doktorskih studija iz oblasti turizma.

Empirijska analiza je ukljucila socio-demografske karakteristike ispitanika, analizu
odredenih delova upitnika kao i dokazivanje postavljene hipoteze: u oblasti prirodnih i
kulturno-istorijskin resursa Srbija je konkurentnija nego u oblasti destinacijskog
menadZmenta.

Prva objedinjena grupa, prirodnih i kulturno-istorijskih resursa, obuhvatila je osam
indikatora kojima je dodato 1 pitanje ocene Cistoce 1 higijene u Srbiji. U drugu grupu, koja
meri ulogu i uticaj menadZmenta na turisticku politiku 1 razvoj, odnosno aktivnosti turisticke
privrede i Vlade, svrstano je 25 indikatora.

Management, 29(2): 294-307, Omerzel, D.G. (2005). Konkurencnost Slovenije kot turisticne destinacije.
Univerza v Ljubljani, Ekonomska Fakulteta, magistarsko delo.

%22 Rezultati su deo istrazivanja u okviru doktorskih studija na Univerzitetu Singidunum i objavljivani su kroz
radove: Popesku J, Pavlovi¢ D. (2012). Tourist Destination Competitiveness: Case Study of Serbia, 4th Asia-
Euro Conference 2012 in Tourism, Hospitality & Gastronomy, THE WAY FORWARD: EXPLORING
MULTIDISCIPLINARY APPROACHES, 28 November — I December, 2012 Lakeside Campus, Taylor’s
University, Subang Jaya, Malaysia e-ISBN 978-967-0173-09-2 i Popesku, J, Pavlovi¢, D. (2013).
Competitiveness of Serbia as a Tourist Destination - Analysis of Selected Key Indicators, Marketing, 44(3), pp.
199-210.
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Tabela 13. Prirodni i kulturno-istorijski resursi kao indikatori konkurentnosti turizma Srbije

Ukupan
Oznaka Indikator broj AS SD
R1 Klima 55 3.2545 0.8214
R2 Prirodno okruzenje (o¢uvana priroda) 55 4.1091 0.6287
R3 Biljni i zivotinjski svet 55 3.7818 0.9167
R4 Nacionalni parkovi i rezervati prirode 55 4.3273 0.7948
R5 Istorijski spomenici 55 4.1818 0.6963
R6 Arhitektura 55 3.2000 0.9699
R7 Kulturno naslede 55 4.2364 0.6657
R8 Narodni obicaji 55 4.2000 0.8255
R9 Oceniti nivo higijene i odrzavanje Cistoce u Srbiji 55 1.6909 0.9403

Izvor: Popesku, J., Pavlovi¢, D., Competitiveness of Serbia as a Tourist Destination - Analysis of
Selected Key Indicators, Marketing, 44(3), p. 205., 2013.

Ispitanici su dali relativno visoke ocene prikazanoj grupi indikatorima. To je moguce
posmatrati u kontekstu da Srbija poseduje adekvatne komparativne prednosti koje se
prepoznaju u prirodnim i kulturno-istorijskim resursima. Mozemo uo€iti da najveéu prose¢nu
vrednost ima indikator R4 (nacionalni parkovi i rezervati prirode) i to 4.3273. Ovaj indikator
ima relativno nisku standardnu devijaciju (0.7948) Sto dokazuje da postoji jedinstvo ispitanika
jer su odgovori koncentrisani oko prose¢ne vrednosti. Posmatrajuéi dalje prose¢ne vrednosti
mozemo primetiti da ispitanici smatraju da Srbija ima bogato kulturno naslede (R7) sa
prosecnom vredno$¢u od 4.2364. Takode visoko su ocenjeni narodni obicaji (R8) sa srednjom
ocenom 4.2000, istorijski spomenici (R5) sa srednjom ocenom 4.1818 i prirodno okruzenje
(R2) sa srednjom ocenom 4.1091. Ono S§to je zabrinjavajuce 1 veoma nisko ocenjeno jeste
indikator koji prikazuje nivo higijene 1 odrZavanja Cisto¢e u Srbiji (R9) sa prose€nom ocenom
1.6909. na skali od 1 do 5. Arhitektura (R6) sa prose¢cnom ocenom 3.2000 u odnosu na druge
indikatore ima niZu ocenu.

Druga grupa indikatora prikazana je u tabeli 14.

Najvecu prosecnu vrednost u grupi indikatora destinacijskog menadzmenta ima
DM23. naklonost lokalnog stanovniStva razvoju turizma: 3.5273. Ostali indikatori su loSije
ocenjeni. Samo jo§ devet indikatora ima prosecnu ocenu vecu od 3. Svi ostali indikatori na
skali od 1 do 5 imaju ocenu nizu od 3. Jako loSe je ocenjen i indikator DM1. Privlacenje
(ulaganje) inostranog kapitala u turisticka podrucja sa prose¢nom vrednoséu od 2.6000. To
moze da nam ukaze na to da ne postoji dovoljna sigurnost i poverenje kod stranih investitora
za ulaganje u razvoj turizma. Ono S§to je takode zabrinjavajuce jeste reputacija nacionalne
turisticke organizacije (TOS). DM25 koja je ocenjena prosecnom ocenom 2.9091. 1z rezultata
se moze zakljuciti da je Srbiji potrebno bolje obrazovanje kadrova u turizmu s obzirom da
postojeci kadar tj. indikator DMS5. kvalitet obrazovne strukture zaposlenih u turizmu ocenjen
proseénom ocenom 3.0727. Interesantno je primetiti da ni jedan indikator destinacijskog
menadZmenta nije ostvario rezultat sa prosecnom ocenom 4.000.

Tabela 14. Indikatori destinacijskog menadzmenta

Ukupan
Oznaka Indikator broj AS SD

DM1 Privlacenje (ulaganje) inostranog kapitala u turisticka podrucja 55 2.6000 1.1801
DM2 Uces¢e drzave u obrazovanju kadrova u turisti¢koj delatnosti 55 2.9455 1.1929
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Ucesce privrednog sektora u obrazovanju kadrova u turistickoj

DM3 . 55 29091 1.3371
delatnosti
DM4 Kvalitet i pogodnost obrazovnog sistema u turizmu 55 3.4545  1.0509
DM5 Kvalitet obrazovne strukture zaposlenih u turizmu 55 3.0727 1.1996
DM6 Aktivno ucesée drzave u formiranju turisticke ponude 55 2.7636 1.2013
DM7 Istrazivanja za namene turisticke politike i planiranja 55 2.7636 1.1216
DMS8 Uskladenost razvoja turizma sa ukupnim razvojem drzave 55 2.6727 1.1231
DM9 Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zahtevima 55 27091 1.2572

lokalnog stanovnistva
DM10  Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zahtevima kapitala 55 2.9455 1.0438
DM11  Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zahtevima drustva 55 2.7818 1.0834
DM12  Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zahtevima turista 55 2.8545 1.2083
Svesnost drzave o vaznosti dugoro¢nog-odrzivog razvoja

DM13 : 55 2.9455  1.4197
turizma
DM14 Sve;S.nOSt predu;eéa ‘Furistiéke privrede o vaznosti dugorocnog- 55 30545 1.3391
odrzivog razvoja turizma
DM15  Prepoznatljivost postojecih turistickih proizvoda 55 3.3091 1.1365
DM16  Razvoj i promocija brenda i novih turisti¢kih proizvoda 55 28727 1.2774
DM17  Prepoznavanje vaznosti kvalitetnog turistiCkog brenda 55 3.0909 1.2213
DM18  Strateska povezanost medu preduzecima turisticke privrede 55 2.6364 1.3384
DM19  Razvijenost socijalnog turizma (za invalide, stare...) 55 2.2000 1.1926
DM20  Efikasnost u poslovanju preduzeca turisticke privrede 55 3.0364 1.1049
DM21  Uspesnost poslovanja preduzeca turisticke privrede 55 3.1091 0.9559
DM22  Nivo osecaja preduzeca turisticke privrede za potrebe turista 55 3.2364 1.1049
DM23  Naklonost lokalnog stanovnistva razvoju turizma 55 3.5273 1.0338
DM24  Kvalitet pruzanja turistickih usluga 55 3.2182 1.1815
DM25  Reputacija Nacionalne turisti¢ke organizacije (TOS) 55 2.9091 1.1430

Izvor: Popesku, J, Pavlovi¢, D. (2013). Competitiveness of Serbia as a Tourist Destination -
Analysis of Selected Key Indicators, Marketing, 44(3), pp. 199-210. p. 205.

Rezultat Paired-Samples t-test-a ukazao je na proseénu vrednost razlike izmedu
varijabli ove dve grupe indikatora. Vrednost razlike iznosi 0.7199 i standardnu devijaciju
0.8287. Granice intervala poverenja na 95% distribucije se nalaze na nivou 0.49 i 0.94. Test je
prikazao statistiC¢ku znacajnost .000 pa se stoga moZze zakljuciti da je razlika izmedu testiranih
varijabli statisti¢ki znacajna. Rezultat t-test-a je prikazan u tabeli 15.

Ovim istrazivanjem uspostavljene su osnove za dalju analizu i merenje indikatora
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije. Na osnovu sprovedenog istrazivanja u oblasti
prirodnih i kulturno-istorijskih resursa Srbija je konkurentnija nego u oblasti destinacijskog
menadZmenta.

Prikazano istrazivanje je trebalo u datom trenutku da posluzi za dalju. opSirniju i
detaljniju analizu konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije. U tom cilju bilo je
neophodno prikazati meduzavisnost i nezaobilaznu povezanost medu razli¢itim indikatorima i
njihov znacaj za konkurentnost nase zemlje, u ovom slucaju prirodnih i kulturno istorijskih
resursa 1 destinacijskog menadzmenta. Rezultati ovog istrazivanja mogu da ukazu na
probleme u turisti€¢koj privredi Srbije ali 1 da otvore prostor za dalja razmiSljanja i analizu
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.

Tabela 15. Rezultat Paired-Samples t-test-a (RESOURCE — DMNGMT)

95% interval poverenja
Nizi Visi P

Varijable AS SD
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RESOURCE - DMNGMT 0.7199 0.8287  0.49588 0.94396  6.442 .000

AS — aritmeticka sredina. SD — standardna devijacija. N=55. Postoji znacajna statisticka razlika u rezultatima za
RESOURCE (AS = 3.6646. SD = .4043) i DMNGMT (AS = 2.9947. SD = .8695). t=-6.442. p=0.000. Rezultati
t-testa dobijeni su na osnovu rezultata i podataka iz ankete sprovedene u leto 2009. godine.

Ovako uspostavljen osnov za dalja istrazivanja opredeljuje da je, u detaljnijem
merenju konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije, integrisani model konkurentnosti
turisticke destinacije primenljiv za analizu konkurentnosti turizma nase zemlje. Ovo pilot
istrazivanje obuhvatilo je dve grupe indikatora izdvajajuci prirodne i kulturno istorijske
resurse 1 destinacijski menadzment sa ukupno 34 indikatora za ocenu. Shodno Integrisanom
modelu za merenje konkurentnosti neophodno je obuhvatiti vise grupa indikatora koje on
definiSe, proceniti znacajnost pojedinih indikatora na primeru Srbije kao turisti¢ke destinacije
i ustanoviti eventualne dodatne indikatore koji bi nakon procesa merenja uspostavili jasniju
sliku o konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.

Pored toga, neophodan je i $iri obuhvat interesnih grupa koje bi ocenjivale indikatore.
S obzirom da bi uzorak kori$¢en za istraZivanje bio mnogo vec¢i mogla bi se detaljno sprovesti
faktorska analiza koja bi nam pokazala meduzavisnost pojedinih indikatora i mnogo S§ire
ukazala na probleme i prepreke u postizanju bolje konkurentske pozicije Srbije kao turisticke
destinacije.

Jo§ jedno istrazivanje, sprovedeno neSto kasnije, u jesen 2009. godine, ispituje
konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije koriste¢i Integrisani model 1 pritom
analiziraju¢i $est definisanih grupa iz modela.***
objasnjava da je Srbija konkurentnija u svojim prirodnim, kulturnim i nasledenim resursima u

odnosu na destinacijski menadzment. Takode su analizirane 1 druge grupe indikatora gde su

Ovo istrazivanje potvrduje slicne rezultate i

svest 1 imidz o Srbiji kao turistickoj destinaciji izdvojeni kao veoma loSe ocenjeni u grupi
indikatora koje se odnose na traznju.*** Metodologija je takode sliha metodologiji koriséenoj
u istrazivanju konkurentnosti i primeni Integrisanog modela na primeru Slovenije kao
turisticke destinacije.

Rezultati ovog istraZivanja ukazuju da je grupa indikatora nasledeni resursi ocenjena
proseénom ocenom 3.1317. stvoreni resursi dobili su srednju ocenu 2.78377. Srednjom
ocenom 2.73035 ocenjena je grupa indikatora koja se odnosi na potpomazuée faktore.
Menadzment kao grupa indikatora donosi srednju ocenu 2.472. uslovi okruZenja 2.631173. a
¢inioci na strani traznje srednjom ocenom 2.33035. Analizom srednjih ocena moguce je
ustanoviti da se temelj u ocenjenoj konkurentskoj poziciji Srbije kao turisticke destinacije
zasniva na dobrim resursima. ocenjenim najviSom srednjom ocenom 3.1317. Zabrinjavajuca
je turisti¢ka traznja sa najnizom ocenom.*?>

23 Rezultati istraZivanja objavljeni su u: Armenski T, Markovi¢, V, Davidovié¢ N, Jovanovié, T. (2011).
Integrated model of destination competitiveness Geographica Panonica, vol. 15, No. 2, pp. 58-69 i Armenski T,
at al. (2011). Destination competitiveness, a challenging process for Serbia, Human Geographies — Journal of
Studies and Research in Human Geography, 5.1, pp.19-33.

24 Armenski T, at al. (2011). Destination competitiveness, a challenging process for Serbia, Human
Geographies — Journal of Studies and Research in Human Geography, 5.1, pp.19-33. p.19.

%25 |sto, pp.25-29.
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Uporednom analizom grupa indikatora destinacijskog menadZzmenta i resursa, u oba
prethodno navedena istrazivanja, moze se konstatovati da nema znacajno vecih odstupanja u
ocenama. Razlika u grupi indikatora destinacijskog menadzmenta iznosi svega 0.47 (2.944 —
2.472, a u pitanju prirodnih i kulturno istorijskih resursa, odnosno nasledenih resursa razlika
iznosi 0,53 (3,6646 — 3,1317), ali sustinski rezultati ne ukazuju na suprotno od ¢injenice da u
oblasti prirodnih i kulturno-istorijskih resursa Srbija je konkurentnija nego u oblasti
destinacijskog menadzmenta.

Svakako moguce je zakljuciti da je navedenim istrazivanjima Integrisani model
konkurentnosti dobio svojevrsnu potvrdu primene na konkretnom slué¢aju merenja indikatora
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.

Pored navedenog, primena najzastupljenijih modela u merenju konkurentnosti turizma
u Srbiji, nasla je mesto i u utvrdivanju konkurentnosti Novog Sada kao regionalne kongresne
turisticke destinacije426. Autori se u navedenom istraZivanju pozivaju na mogucénost primene
modela za merenje konkurentnosti u turizmu predlozenog od Ritchie-a i Crouch-a. Ovaj
model svakako ima $iroku primenu, a indikatori koje obuhvata u velikoj meri su u ozbiljnoj
korelaciji sa indikatorima u modelu Dwyer-a i Kim-a. Pored toga, model Ritchie-a i Crouch-a
ukazuje na ,,povezanost izmedu kljucnih varijabli destinacijske konkurentnosti i faza razvoja
turisti¢ke destinacije“*?”. Ovaj model je testiran i u analizi konkurentnosti poslovnog turizma
u Autonomnoj pokrajini Vojvodina kao turistickom klasteru Srbije Rezultati ovog istrazivanja
ukazuju da su determinante menadzment, politika, planiranje i razvoj najslabije tacke
konkurentnosti Vojvodine dok pozitivnu stranu konkurentnosti, na osnovu najbolje ocene,
Cine atraktori i resursi. Kao slabosti koje je potrebno unaprediti da bi se unapredila
konkurentska pozicija navedena su poboljSanja u: oblasti promociji, domenu imidZa, ljudskim
resursima specijalizovanim za poslovni turizam, domenu investicionog ambijenta i planiranja
i razvoja proizvoda poslovnog turizma.*?®

Poslednja istrazivanja konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacij 29 430 ukazuju na

neophodnost postizanja konkurentnosti kroz merenje znacaja i performansi (IPA%Y).
Koris¢enje IPA metode, na primeru Srbije u ovom istrazivanju ima odredene prednosti u
analizi konkurentnosti turisticke destinacije jer se moze iskoristiti za identifikaciju mogucih

*26 Dragicevic, V, Armenski, T, Jovicic, D. (2009). Analysis of the Competitiveness of Novi Sad as a Regional
Congress Destination, Tourism and Hospitality Management, Vol. 15, No. 2, pp. 247-256

2T Wilde, S, Cox, D. (2008). Principal Factors Contributing to the Competitiveness of Tourism Destinations at
Varying Stages of Development. Proceedings of Tourism and Hospitality Research, Training and Practice:
“Where the 'bloody hell' are we? ”: 18th Annual Council for Australian University Tourism and Hospitality
Education (CAUTHE) Conference, Surfers Paradise, Qld., 11-14 February, Griffith University, Gold Coast,
Qld. p. 3. - http://www.griffith.edu.au/conference/cauthe2008/cauthe-2008-proceedings.pdf - Pristup sajtu
septembar, 2011

428 Dragicevi¢, V, Jovici¢, D, Blesi¢, 1., Stankov, U, Boskovi¢, D. (2012). Business tourism destination
competitiveness: a case of Vojvodina province (Serbia), Ekonomska istrazivanja: znanstveno-strucni éasopis.-
Pula, Vol. 25.2012, 2, pp. 311-331

2 Dwyer, L. Dragi¢evi¢, V., Armenski T., Mihali¢, T. KneZevi¢ Cvelbar, LJ, (2015). Achieving destination
competitiveness: an importance—performance analysis of Serbia, Current Issues in Tourism. Accepted paper
DOI: 10.1080/13683500.2014.944487

*0 Dwyer, L. Dragi¢evi¢, V., Armenski T., Mihali¢, T. KneZevi¢ Cvelbar, LJ. (2015). Modified IPA for
evaluating tourism businesses strategies: comparison of Slovenia and Serbia. International Journal of Tourism
Research. Accepted paper
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poboljsanja i kao vodi¢ za strateSko planiranje i odrzivi razvoj. Prednost IPA metode ogleda
se u interpretaciji podataka i1 prakticnim predlozima. Rezultati se dobijaju na osnovu
kvadratne matrice na osnovu koje se identifikuju oblasti za poboljSanje i akcije za
minimiziranje jaza izmedu vaZnosti i performansi.*** Ispitanici su rangirali 51 aktivnosti
identifikovane kao potpora odrzivom razvoju turizma kao 1 ucinke aktivnosti u
implementaciji. U navedenom istrazivanju definisana su ¢etiri kvadranta:

1. Atributi oznaceni kao ,,Koncentrisati se*“ gde je znacaj aktivnosti visok ali mala
performansa S$to dalje upucéuje na neophodnost poboljSanja ucinka.

2. Atributi oznadeni kao ,Nastaviti s dobrim radom® Koji ukazuju na napore
destinacije koje treba odrzavati na postoje¢em nivou, nastaviti sa dobrim radom, ili
barem zadrzati status kvo;

3. Atributi oznaceni kao ,,Nizak prioritet“ gde je znacaj relativno nizak, a ucinci
slabi.

4. Atributi oznaceni kao ,,Moguéa neumerenost“ gde je znacaj nizak, a ucinci
relativno visoki. Ovaj kvadrant ukazuje na propale napore s obzirom na nizak
znacaja aktivnosti.

Rezultati navedenog istrazivanja su ukazali da je u kvadrant ,koncentrisati se*
svrstano sedam aktivnosti: Privreda treba da prihvati zeleni turizam kako bi smanjila uticaj
svojih operacija na zivotnu sredinu; Principi odrzivosti treba da preduprede razvoj turizma;
Turisticka privreda treba da bude ,,fer u alokaciji prihoda od turizma razli¢itim akterima;
Turizam treba da se promovise u kontekstu doprinosa koje ima za zajednicu; Osiguravanje
konzistentnosti marketinskih poruka; Obezbedivanje programa obuke i1 obrazovanja kao
podrsku turistiCkoj privredi; Preduzeca turisticke privrede treba da priznaju znacaj
celozivotnog ucenja kroz stalnu obuku.

U kvadrant ,,nastaviti sa dobrim radom® svrstano je 22 aktivnosti, a odnose se na:
bezbednost i sigurnost turista; koriSéenje elektronske trgovine i informaciono-komunikacionih
tehnologija u postizanju konkurentnosti; upotreba novih tehnologija u objaSnjavanju
turistickih aktivnosti; obrazovanje koje priprema studente za proaktivno liderstvo; turisticki
razvoj treba da unapredi moguénosti odmora i rekreacije za lokalnu zajednicu; preduzeca
treba da unapreduju svoje proizvode; nove generacije menadZera moraju posedovati znanja
prilagodena promenama; manji ,,igraci na trzistu treba da iskoriste prednosti veb tehnologija
1 Interneta; menadZment turisticke destinacije treba da kreira dozivljaje i iskustva koja se
razlikuju od drugih destinacija; razvoj novih proizvoda treba da bude u skladu sa ciljevima i
brendom; inovacije moraju biti orijentisane na korisnika usluga; organizatori putovanja trba
da razvijaju autenti¢na iskustva; principi 1 praksa odrzivog razvoja treba da budu prisutni u
svim planovima i programima; razvoj proizvoda i marketing moraju biti ciljani i zasnovani na
viSe tema; preduzeca moraju pristupati dugoronom planiranju; postoji potreba za javno-
privatnim partnerstvima u cilju podrzavanja postoje¢ih proizvoda (npr. festivali); preduzeca

432Dwyer, L. Dragicevi¢, V., Armenski T., Mihali¢, T. Knezevi¢ Cvelbar, LJ, (2015). Achieving destination
competitiveness: an importance—performance analysis of Serbia, Current Issues in Tourism, p. 5. DOI:
10.1080/13683500.2014.944487
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trebaju da kreiraju proizvode za trzisne niSe zasnovane na lokalnim snagama i sredstvima koje
bi koristila lokalna zajednica i posetioci; Postoji potreba za programe obuke u vezi sa
konkretnim turistiCkim proizvodima (npr. poslovni turizam, dogadaji); umrezavanje i
udruzenja ljudi su dobra osnova povecanja efikasnosti 1 unapredenja komunikacije izmedu
stejkholdera; destinacija treba da tezi povecanju svesti lokalnog stanovnisStva i reputacije
domaceg turizma; Preduzeca treba da ukljucuju zajednicu u drustvene mreze (You Tube,
Twiter i sl.); preduzeca treba da koriste baze podataka kako bi marketinskim putem razumeli,
komunicirali i gradili odnose sa ciljnim trzi§tima.

U kvadrant ,,nizak prioritet svrstano je 18 aktivnosti: razvoj strategija upravljanja
rizikom i1 kako bi se izborilo sa potencijalnim krizama; privreda bi trebalo da doprinese
smanjenju zagadenja i efekta staklene baste; preduzeca treba da usvoje dugoro¢ne vizije i
strategije upravljanja zivotnim okruZenjem; preduzeéa treba da teze odrzivosti u cilju
postizanja odrzivosti destinacije; Korisnici usluga moraju biti edukovani kako bi kupovali
odrzive proizvode; zaposleni u turistickoj privredi moraju razumeti kako funkcioniSe
turisticka privreda u odnosu na sve ostale sektore; menadzeri moraju osigurati da strategije
upravljanje rizikom budu deo poslovnih planova; privreda mora uspostaviti aktivnosti koje ne
utiu negativno na promene u klimi***; potrebe posetilaca moraju biti izbalansirane sa
envajronmentalnim ciljevima destinacije; privreda i Vlada moraju zajedno raditi na
ublazavaju i prilagodavanju klimatskim promenama; rezultati prevazilaze troskove smanjenja
efekta staklene baste; turisticka potro$nja je vaznija od broja turista za realizaciju strategije;
»zelene® poslovne strategije mogu povecati profit; razvoj novih proizvoda ne treba da se
oslanja na prirodna i kulturna dobra; preduzeca treba da se preusmere sa funkcionalnih koristi
na emocionalne koristi; komuniciranje strategije upravljanja rizikom je vazno za odrzavanje
atraktivnosti destinacije; potrebno je prekvalifikovati stariju populaciju kako bi se ukljucila u
turizam; stariju populaciju treba ohrabrivati kako bi se dobrovoljno ukljucila u turizam.

U kvadrant ,,moguc¢a neumerenost™ svrstane su Cetiri aktivnosti: preduzeca treba da
formiraju klastere u svrhe uspeSnijeg marketinga 1 razvoja proizvoda; percepciju rizika u
destinaciji treba minimizirati putem Sirenja informacija 0 destinaciji; planiranje i razvoj u
turizmu trebaju biti fokusirani na jedinstvenost destinacije; postoji potreba ponovnog
stvaranja autentiénog ruralnog turistickog iskustva u urbanom okruZenju kako bi se
»destinacijsko* iskustvo isporucilo turistima.

Navedeno istrazivanje je ukazalo na stav interesnih grupa u destinaciji o vaznosti
navedenih aktivnosti kao i njihovom stepenu implementacije. IPA metoda je nasla i primenu u
uporednoj analizi Srbije i Slovenije**. Rezultati ovog istraZivanja obuhvataju 48 aktivnosti
upotrebljenih za uporednu analizu dve destinacije. U navedenom istrazivanju razvrstani su
rezultati prema aktivnostima: odrzivi turizam, marketing, upravljanje rizikom, inovacije i
razvoj proizvoda, obrazovanje u turizmu i hotelijerstvu. Rezultati su pokazali da najve¢i deo
aktivnosti ispitanici u obe zemlje svrstavaju u kvadrant ,nastaviti sa dobrim radom*.
Ispitanici iz Slovenije naglasavaju nekoliko aktivnosti odrzivosti dok ispitanici u Srbiji

*% Climate - friendly, climate - proof alternative

¥ Dwyer, L. Dragiéevi¢, V., Armenski T., Mihalig, T. KneZevié Cvelbar, LJ. (2015). Modified IPA for
evaluating tourism businesses strategies: comparison of Slovenia and Serbia. International Journal of Tourism
Research. Accepted paper
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identifikuju nekoliko marketinskih aktivnosti. Rezultati dalje ukazuju da je malo aktivnosti
rasporedeno u kvadrant ,.koncentrisati se*. U kvadrantu ,,nizak prioritet* Slovenija izdvaja 12
aktivnosti dok je za Srbiju izdvojeno 15 do u kvadrantu ,,Moguca neumerenost* obe
destinacije izdvajaju tri aktivnosti. Glavni zakljuak ove analize upucuje na neophodnost
buduce istrazivanja gde bi se ispitalo 1 ustanovilo kao svaka od destinacija moze preduzeti
akcione planove podrazumevane za IPA aktivnosti.**

U cilju opsirnijeg ispitivanja konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije u
narednom poglavlju bice testiran ve¢ postojeci Integrisani model uz odredeno prilagodavanje
§to moze posluziti kao osnova za uspostavljanje moguceg sveobuhvatnijeg modela za merenje
konkurentnosti turizma Srbije.

Validnost indikatora destinacijske konkurentnosti predlozenih u Integrisanom modelu
konkurentnosti testirana je detaljnije 2014. godine. Testiranje je obuhvatilo 139 zemalja u
periodu od 2007 do 2011 godine. Ovim testiranjem potvrdena je vrednost modela u merenju i
razumevanju konkurentnosti turistiCke destinacije. Validacija se sastojala u povezivanju
indikatora Integrisanog modela sa relevantnim i dostupnim pokazateljima iz sekundarnih
izvora (UNWTO, WTTC, WEF TTCI, WEF Global Competitiveness Index, UNDP). Ukupno
83 indikatora modela koji su predlozili Dwyer i Kim upareno je sa 135 indikatora iz
sekundarnih izvora koriS¢enih u originalnom izvornom obliku. Faktorskom analizom broj od
135 indikatora je sveden na 72 na osnovu ¢ega je identifikovano pet najznacajnijih ¢inilaca
konkurentnosti koje obuhvata Integrisani model: Uslovi okruzenja, potpomazu¢i resursi,
stvoreni i nasledeni resursi i destinacijski menadzment — privatni sektor i javni sektor. Znacaj
ovog istraZivanja ogleda se u pitanju izbora pokazatelja za merenje konkurentnosti turisticke
destinacije 1 izdvajanja polja u kojima se pokazatelji razli¢itih modela podudaraju sa
integrisanim modelom konkurentnosti. Zakljucak koji se izvodi je da integrisani model
izdvaja znacCajne faktore za merenje konkurentnosti. To dalje upuéuje da se integrisani model
konkurentnosti moze primeniti u uporednoj analizi i merenju konkurentnosti na velikom broju
turistickih destinacija. Rezultat analize varijanse u ovom istrazivanju potkrepljuju takve
tvrdnje. Prvi faktor, uslovi okruZenja, objaSnjava 22,2% od ukupne varijanse odnosno
varijabilnosti varijabli koje se razmatraju (faktor obuhvata 15 varijabli odnosno pokazatelja).
Drugi faktor, potpomazuéi faktori, objasnjava 19,09% od ukupne varijanse i obuhvata 13
varijabli. Tre¢i faktor, prirodni, kulturni i stvoreni resursi, objasnjava 16.77% od ukupne
varijanse sa obuhvacenih 11 pokazatelja. Faktor destinacijskog menadzmenta-privatni sektor
objasnjava 11,14% od ukupne varijanse sa 8 pokazatelja, a destinacijski menadzment — javni
sektor objaSnjava 8,54% varijanse sa takode 8 pokazatelj a.*%

3.2.1 Uvodne napomene od vazZnosti za istraZivanje

Istrazivanje u disertaciji zasniva se na nekoliko pristupa u merenju pokazatelja
konkurentnosti prethodno testiraninh u praksi na primerima drugih zemalja. Istrazivanje je
koncipirano na osnovi sprovodenja tri ankete kojima se, izmedu ostalog, mere kljucni

435

Isto
¢ Dwyer, L, Cvelbar, Lj. K, Mihali¢, T, Koman, M. (2014). Integrated Destination Competitiveness Model:
Testing Its Validanity and Data Accessibility, Tourism Analysis, Volume 19, Number 1, pp. 1-17
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pokazatelji od vaznosti za konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije. Prvi upitnik meri
konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije gde je kao grupa ispitanika odabrana turisticka
privreda u Srbiji, studenti doktorskih studija i univerzitetski stru¢njaci iz oblasti turizma. Ovaj
pristup obeleZen je kao merenje na osnovu perspektive interesnih grupa u destinaciji koje su
svrstane u stratume. Drugi upitnik meri konkurentnost na osnovu ispitivanja turisticke traznje.
Osnov u ispitivanju zasnovan je na lancu vrednosti koji turista stice tokom svog putovanja i
oceni relevantnih pokazatelja konkurentnosti. Treéi pristup u merenju zasniva sagledavanje
stavova i ocenu konkurentnosti Srbije koju daju inostrani organizatori putovanja. Metod
ispitivanja, koriS¢en za prvi i treéi deo istrazivanja, je onlajn anketa. Druga grupu ispitanika,
turisticka traznja, popunjavala je upitnike u Srbiji tokom svog boravka u destinaciji.

Kao osnov za formiranje pitanja i indikatora u prvom delu istrazivanja posluzio je
Integrisani model konkurentnosti Dwyer-a i Kim-a. Opravdanost kori§¢enja ovog modela
zasnovana je na primeni koju je naSao u merenju konkurentnosti visSe turistiCkih zemalja:
Australije i Koreje**’. Slovenije*®, Srbije**® kao i potvrdivanju njegove validnosti**°. Model
prvenstveno definiSe Sest grupa pokazatelja (faktora), ali u istrazivanju konkurentnosti Srbije
je ukljuéeno pet: Prirodni 1 kulturni resursi, Stvoreni resursi, Potpomazuéi faktori,
Menadzment i Uslovi okruZenja. Sestu grupu indikatora u modelu &ini traZnja kao faktor,
odnosno, stanje traznje. U unapredenom integrisanom modelu, koriS¢enom na primeru Srbije,
inostrana turisticka traznja, odnosno turisti, su u istrazivanju izdvojena kao posebna grupa
ispitanika. Stoga je i1 faktor stanja traznje izdvojen i postavljen kao poseban faktor pod
nazivom Percepcija traznje. Percepcija traznje u prilagodenom integrisanom modelu
predstavlja nezavisan faktor od ostalih faktora integrisanog modela i svrstan je u deo koji se
odnosi na ispitivanje interesnih grupa van turisticke destinacije (s obzirom da su ispitanici
turisti). Broj indikatora konkurentnosti za ovu grupu ispitanika je znatno prosiren na vise od
tri koja je faktor traznje inicijalno sadrzao. Razlog izdvajanja ove grupe posebne ispitanika
jeste merenje pokazatelja koji se odnose konkretno na turisticku traznju, a koje ne bi mogli u
potpunosti ocenjivati predstavnici turisticke privrede i ostali ispitanici. Cilj ovakvog pristupa
jeste dobijanje konkretnijih ocena konkurentnosti i drugih podataka vezanih za zadovoljstvo
turistickog dozZivljaja koji turista sti¢e na putovanju u Srbiji. Osnov za ovakav pristup
pronaden je analizi izvrSenoj u okviru doktorske disertacije F. Menga kora meri
konkurentnost turisticke destinacije iz perspektive turista sagledavaju¢i kvalitet dozivljenog

7 Kim, C. Dwyer, L. (2003). Destination competitiveness and bilateral tourism flows between Australia and
Korea. Journal of Tourism Studies, 14(2), pp. 55-67

8 Gomozelj, D. & Mihalig, T. (2008). Destination competitiveness—Applying different models, the case of
Slovenia. Tourism Management 29, pp. 294-307.

39 popesku, I, Pavlovié, D. (2013). Competitiveness of Serbia as a tourist destination, Analysis of selected key
indicators, Marketing, 2013, vol. 44, no. 3, pp. 199-210; Popesku J, Pavlovi¢ D. (2012). Tourist Destination
Competitiveness: Case Study of Serbia, 4th Asia-Euro Conference 2012 in Tourism, Hospitality &
Gastronomy, THE WAY FORWARD: EXPLORING MULTIDISCIPLINARY APPROACHES, 28 November — 1
December, 2012 Lakeside Campus, Taylor’s University, Subang Jaya, Malaysia e-1ISBN 978-967-0173-09-2;
Armenski T, Markovié¢, V, Davidovi¢ N, Jovanovi¢, T. (2011). Integrated model of destination competitiveness
Geographica Panonica, vol. 15, No. 2, pp. 58-69 i Armenski T, at al. (2011). Destination competitiveness, a
challenging process for Serbia, Human Geographies — Journal of Studies and Research in Human Geography,
5.1, pp.19-33.

0 Dwyer, L, Cvelbar, Lj. K, Mihali¢, T, Koman, M. (2014). Integrated Destination Competitiveness Model:
Testing Its Validanity and Data Acessibility, Tourism Analysis, Volume 19, Number 1, pp. 1-17
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iskustva i percipiranu konkurentnost turistike destinacije*!. Zbog vaZnosti uloge koju
turisticka traznja ostvaruje u postizanju konkurentnosti turisticke destinacije, ovakav pristup u
odredenoj meri unapreduje postoje¢i integrisani model konkurentnosti, a istovremeno
zadrzava i1 osnove navedenog modela sadrzane u prvobitnom faktoru Traznja. S druge strane
pojedini indikatori iz prvobitnog faktora Traznja ukljuceni su u grupu indikatora Menadzment
kao sto je Imidz turisticke destinacije.

Tre¢i deo istrazivanja u inoviranom modelu predstavlja merenje konkurentnosti sa
aspekta inostranih organizatora putovanja. Moguca uloga organizatora putovanja u merenju
konkurentnosti i sam znacaj u postizanju konkurentnosti turisticke destinacije ranije su
analizirani u radu (poglavlje 2.4.6.2). Osnovni motiv unapredenja postojeceg modela sa ovim
pristupom zasnovan je takode na istrazivanjima sprovedenim u praksi. Kreiranje osnova je
zasnovano na analizi USAID-a i CAPS-a koji je obuhvatio anketiranje inostranih organizatora
putovanja u cilju procesa brendiranja Jermenije kao turisticke destinacije i akcionog plana
kreiranja konkurentskog identiteta**?. Tre¢i deo istraZivanja takode izdvaja i indikatore
konkurentnosti koje bi konkretnije mogli oceniti inostrani organizatori putovanja.

Prilagodeni integrisani model u mnogome zadrzava osnov i1 prednosti Integrisanog
modela konkurentnosti uz odredene modifikacije u cilju primene na primeru Srbije.
Modifikacije se odnose na odabir pokazatelja za merenje. Kao primer, koji definiSe nacina
izbora indikatora, moze se navesti prva grupa indikatora, Prirodni i kulturni resursi, koja
ukljucuje sedam pokazatelja (pogledati prilog 2). Prirodna ¢uda/pejzazi, nacionalni parkovi i
rezervati 1 ouvana priroda, izdvojeni u integrisanom modelu konkurentnosti kao posebni,
ovde su objedinjeni pokazateljem netaknuta priroda, pejzazi, prirodne lepote i zaSti¢ena
prirodna dobra. Pokazatelj kultura i tradicija objedinjuje indikatore: kulturno/narodno naslede,
tradicionalna umetnost i raznovrsnost kuhinje. Takode kao primer, grupa indikatora Stvoreni
resursi, od prvobitnih 17, izvedenih prema integrisanom modelu konkurentnosti na primeru
Australije i Koreje*®, ukljutuje 22 promenljive. Izdvojeni su, kao posebni pokazatelji,
odredeni oblici turizma definisani kao kljucni proizvodi Srbije kao turisticke destinacije dok
su drugi ve¢ obuhvaceni nekim od postoje¢ih indikatora (npr. kapaciteti za kongresni i
poslovni turizam koji se odnose na proizvod kongresnog turizma). Specijalni
dogadaji/festivali prevedeni su u ponuda i raznovrsnost dogadaja (sport, festivali...). kvalitet
saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji zaokruZuju turisticku signalizaciju,
informacije 1 efikasnost transportnog sistema. Organizovani obilasci turistickih znamenitosti
obuhvataju i turisticko vodenje, a uvedeni su u formi postojanja organizovanih programa za
obilaske, izlete i sl. Ukljucen je i pokazatelj odnos kvalitet/novac u okviru turisticke
destinacije. Slican pristup koriS¢en je u merenju konkurentnosti Slovenije kao turisticke

*! Meng, F. (2006). An Examination of Destination Competitiveness from the Tourists’ Perspective: The
Relationship between Quality of Tourism Experience and Perceived Destination Competitiveness, PhD
Dissertation, Faculty of the Virginia Polytechnic Institute and State University

#2 USAID, CAPS (2010) — Foreign Tour Operator’s Survey Reporting Tables, - dostupno na:
http://www.cf.am/files/news/125/0bfc5048e1fa27c¢5.pdf - Pristup sajtu, mart 2010

#% Kim, C. Dwyer, L. (2003). Destination competitiveness and bilateral tourism flows between Australia and
Korea. Journal of Tourism Studies, 14(2), pp. 55-67, p. 62
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destinacije*** §to je u mnogome pomoglo kao osnov kojim se vodilo prilikom odabira

pokazatelja za istrazivanje na primeru Srbije.

Predlog prilagodenog integrisanog modela za merenje konkurentnosti na primeru
Srbije prikazan je na slici 22.

Slika 22. Prilagodeni integrisani model za merenje konkurentnosti na primeru Srbije

Interesne grupe van

Interesne grupe u turisti¢koj destinaciji gy L
grup 1 1 turistike destinacije

Resursna osnova MenadZment |

Stvoreni

. » Vlada Privreda Turisti¢ki doZivljaj ]
resursi
Prirodni /
resursi $‘/
Kulturni \ Potpomazuéi
resursi faktori

Inostrani organizatori
putovanja -percepcija

Uslovi okruZenja

' T

OCENA KONKURENTNOST TURISTICKE DESTINACIJE TO T

Izvor: Prilagodeno na osnovu Sematskog prikaza Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitivenes: A
model and Determinants, Curent Isues in Tourism, vol. 6, isue 5, pp. 369-414.

Na osnovu prikazana na slici 22 nameée se zakljuak da izvedena ocena
konkurentnosti na ovaj nacin ne moZze biti sagledana kao jedna jedinstvena ocena. Statisticki
bi bilo neopravdano izvoditi jedinstvenu ocenu konkurentnosti na osnovu tri ocene koje su
dobijene merenjem drugacijeg broja razli€itih promenljivih, na razli¢ite nacine uz definisane
razli¢ite grupe ispitanika. SuStina ovakvog merenja ogleda se u definisanju nedostataka i
prednosti konkurentnosti srpskog turizma sa razli¢itih aspekata. Svaki od tih pristupa izvodi
odredenu ocenu koja ukazuje na pojave 1 rezultate na osnovu kojih je moguce usmeravati dalji
turisticki razvoj u cilju povecanja konkurentske pozicije na trziStu 1 postizanja socio-
ekonomskog prosperiteta. Sinteza u rezultatima i ocenama pojedina¢nih pokazatelja mogla bi
se napraviti izmedu onih indikatora koji su povezani u navedenim istraZivanjima medusobno,

......

3.2.2 Metodoloski pristup istraZivanju

Istrazivanje je koncipirano i realizovano u skladu sa osnovnim fazama procesa
istrazivanja (Zikmund***; ;46y.

Hani

4 Gomozelj, D, Mihalig, T. (2008). Destination competitiveness—Applying different models, the case of
Slovenia. Tourism Management 29, pp. 294-307.

132



Definisanje problema i ciljeva istrazivanja;
Utvrdivanje izvora podataka;

Uzorkovanje;

1

2

3

4. Prikupljanje podataka;
5. Analiza podataka

6

Iznosenje zakljucaka i formiranje izvestaja

Navedeni koraci takode mogu biti ilustrovani Sematskim prikazom prikazanim na slici
23.

Postavljanje problema i ciljeva predstavlja fundamentalnu osnovu koja odreduje dalji
tok istrazivanja. Predmet i cilj istraZivanja izvedeni su u uvodnim razmatranjima disertacije.

Iako se preliminarna istrazivanja mogu u odredenim slucajevima i izostaviti u ovom
sluc¢aju uradeno je pilot istrazivanje koje predstavlja ,,projekat manjeg obima koji prikuplja
podatke od ispitanika koji su slicni onima koji ¢e se koristiti u kona¢nom istrazivanju... i
ispituje specifi¢ne aspekte istrazivanja da se vidi da li ¢e odabrani postupci funkcionisati na
naéin kako je predvideno“**’. Pilot istrazivanje obuhvatilo je dve grupe indikatora gde je
testirana mogucénost primene integrisanog modela konkurentnosti. Navedeno istraZivanje
detaljnije je objasnjeno u poglavlju 3.1.

Izbor metode istrazivanja definiSe kako smo prikupili podatke. Primarni podaci
prikupljeni su na osnovu upitnika. U dva slucaja (ispitivanje dve grupe u modelu), kao Sto je
ranije naglaSeno, kori§¢ena je Internet (onlajn) anketa ¢iji je link distribuiran putem e-mail-a.
Opredeljenje za ovakav metod zasniva se na tome da ,,E-mail ima vaznu ulogu u anketnom
istrazivanju. Tekst e-mail-a se moze koristiti kao pozivno pismo kojim se trazi od ispitanika
da ucestvuju u Internet (onlajn) anketi. Takve elektronske poSte obi¢no sadrze lozinke ili link
ka jedinstvenoj Internet lokaciji.“**® Prednosti i nedostaci kori¢enja onlajn ankete
distribuirane putem e-mail-a objasnjeni su u tabeli 16.

Slika 23. Proces istrazivanja

#® 7Zikmund, W, Babin, B, Carr, J, Griffin, M. (2010) Business Research Methods, 8th Edition, South-Western
College Pub, p. 61.

8 Hani¢, H. (2004) Istrazivanje trZista i marketing informacioni sistemi, Centar za izdavagku delatnost,
Ekonomski fakultet u Beogradu, str. 185-333

7 Zikmund, W, Babin, B, Carr, J, Griffin, M. (2010) Business Research Methods, 8th Edition, South-Western
College Pub, p. 65

8 Isto, p. 226.
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Izvor: Zikmund, W, Babin, B, Carr, J, Griffin, M. (2010) Businness Researh Methods, 8th Edition, South-

Western College Pub, p. 63.
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Tabela 16. Prednosti i nedostaci kori$¢enja tehnike Internet (onlajn) anketiranja

v . . Li¢no anketiranje L.
Li¢ni intervju od ., L. . Anketiranje putem
na frekventnim Telefonski intervju ™ Internet
vrata do vrata . poste
mestima
Sporo - istrazivac
Brzina prikupljanja kontrol d U real
zina prikupljanj Umereno do brzo Brzo Veoma brzo nema. on .ro una reainom vrement
podataka dinamikom 24/7
pristizanja upitnika
o (o] i¢ -

Geografska Ograni¢eno do gra{nlfeno . ) . ..

L. moguca "urbana Visoko Visoko Visoko (Sirom sveta)
fleksibilnost umereno ! M

pristrasnost
Umerena (u
Saradnja ispitanika lzvanredna Umerena do mala Dobra zavisnosti od U zavisnosti od sajta
upitnika)
Neraznoliko
Raznovrsnost ) .
AR Veoma raznovrsno lzuzetno raznovrsno Umereno (standardizovani lzuzetno raznovrsno
ispitivanja ;
formati)
Varira u zavisnosti Srednje duZine
Duzina upitnika D Srednja do d Srednja . . !
P ug . ug J od oblika prilagoden
Stepen . " " . -
5 . Nizak Srednji Srednji Visok Zavisi od softvera
neodgovaranja
Mogucnost
nerazumevanja Niska Niska Prosecna Visoka Visoka
pitanja
Stepen uticaja
anketara na Visok Visok Umeren Nema Nema
odgovore
Nadzor anketara Umeren Umeren do visok Visok / /

. Ispitanici mogu
Anonimnost . . . . ™
T Niska Niska Umerena Visoka ostati anonimni ili
ispitanika i

poznati
Ponovno Lako ali zahteva Tesko ako nisu
kontaktiranje Tesko Tesko Lako poznate adrese
I vreme .
ispitanika elektronske poste
Troskovi Najvisi Umereni do visoki Niski do umereni Niski Niski
Prostor i S
rikupljanje Ispitanici
Vizuelna sredstva P odgovaraju po svom -
. .. . X - podataka . Upotreba grafike i
Posebnosti funkcija mogu biti Video materijali . . ubedenju, ako . "
. jednostavni R animacija
upotrebljena . . posvete dovoljno
primenjena ICT
- vremena
tehnologija

Izvor: Zikmund, W, Babin, B, Carr, J, Griffin, M. (2010) Business Researh Methods, 8th Edition, South-Western
College Pub, p. 232.

Uzorkovanje, kao sledeCa faza u procesu istrazivanja, podrazumeva pristup Koji

definie tri kljuéna pitanja i donogenje odluka:**®

. Koga je potrebno uzorkovati? Ovaj korak podrazumeva definisanje ciljne
grupe ispitanika i ono §to bi konkretan uzorak trebalo da reflektuje.

. Veli¢ina uzorka,

. Tre¢e klju¢no pitanje je odabrati jedinice uzorka i opredeliti se za metodu
uzorkovanja.

S obzirom da istraZivanje obuhvata merenje pokazatelja konkurentnosti, merenje lanca
vrednosti, istrazivanje i ocenu konkurentnosti od strane turoperatora pristup uzorkovanju je
bio sledeci:

9 Zikmund, W, Babin, B, Carr, J, Griffin, M. (2010) Business Research Methods, 8th Edition, South-Western
College Pub, p. 69
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e Za merenje konkurentnosti na osnovu pokazatelja definisanih u integrisanom
modelu konkurentnosti turisticke destinacije primenu je naSao metod
stratifikovanog uzorka, s obzirom da su ispitanici iz razli¢itih stratuma koji
pripadaju: turistickim agencijama, lokalnim, regionalnim turistickim
organizacijama kao 1 nacionalnoj turistickoj organizaciji, hotelskim
preduzeéima, visokoskolskim obrazovnim institucijama iz oblasti turizma
(studenti doktorskih studija i profesori), Nacionalnoj asocijaciji turistickih
agencija (YUTA), Poslovhom udruzenju hotelske 1 ugostiteljske privrede
Srbije (HORES), UdruZenju turistickih vodic¢a Srbije, avio-kompanijama i
drugim saobrac¢ajnim preduzeéima.

e Uz link anketnog upitnika u&esnicima je poslato i propratno pismo*° kako bi
se uspostavilo poverenje i motivisali ispitanici, objasnila svrha upitnika i
druStveno-nauc¢ni doprinos istraZivanja.

e Merenje konkurentnosti na osnovu ispitivanja turisticke traznje sa aspekta
lanca vrednosti obuhvata ispitivanje inostranih turista koji pose¢uju Srbiju. U
tu svrhu sastavljen je upitnik na srpskom i engleskom jeziku. Anketirani su
inostrani korisnici usluga receptivnih turistickih agencija, koje prihvataju
turiste i organizuju transfere i izlete, i hotelskih preduzeca.

e Inostrani organizatori putovanja su podeljeni u grupe prema trziStima kojima
pripadaju. Primenu je nasao metod slu¢ajnog uzorka.

Nakon prikupljanja podataka slede¢i korak u istraZivanju predstavlja analiza i
pretvaranje podataka u onaj oblik koji bi istrazivacu trebalo da odgovori na osnovna pitanja i
bude upotrebljen za dokazivanje hipoteza istrazivanja. Prvi korak u ovom procesu jeste
provera citljivosti i doslednosti u kvalifikacijama koje su iznete pre unoSenja podataka u
program za analizu, a dalja analiza podrazumeva proces koji “rezonuje prikupljene
podatke™. S obzirom da ée biti primenjen statisti¢ki metod neophodno je na samom po&etku
ustanoviti prikaz analize za obradu podataka iz svake ankete.

Statisticka obrada podataka

Za obradu podataka, dobijenih istraZivanjem, koriS¢en je programski paket SPSS16,
statisticki program za obradu podataka u druStvenim naukama.

Prikaz rezultata dobijenih istraZivanjem zahtevao je odredeni redosled i formu.
Rezultati istrazivanja su prikazani na slede¢i nacin:

1. Analiza 1 prikaz uzorka: podrazumeva opis nacina distribucije upitnika
definisanim skupovima, dinamiku vracanja popunjenih upitnika, konkretno razvrstavanje
upitnika prema ciljnoj grupi i merenim indikatorima konkurentnosti kao i definisanje ukupnog
broja pristiglih upitnika i eliminacija onih koji nisu relevantni za istraZivanje.

0 Isto, p.222
*! Isto, p. 70
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Zatim su prikazane socio-demografske karakteristike ispitanika (pol, starost,
obrazovanje, radno mesto, vremenski period profesionalnog bavljenja poslom u turistickoj
delatnosti i sl.).

2. Analiza indikatora konkurentnosti ocenjenih prema Likertovoj skali.

Indikatori su podeljeni u nekoliko skupova definisanih u integrisanom modelu
konkurentnosti:

. Prva grupa odnosi se na prirodne i kulturne resurse;
. Druga grupa odnosi se na stvorene resurse;

. Treca grupa se odnosi na potpomazuce faktore;

. Cetvrta grupa predstavlja menadzment i

. Peta grupa koja se odnosi na uslove okruzenja

Statisticka obrada podataka obuhvata niz razli¢itih statisti¢kih tehnika i metoda sa
ciljem dokazivanja ili odbacivanja polaznih hipoteza definisanih nacrtom istrazivanja. Za
testiranje razlika izmedu unapred definisanih grupa, kori$¢en je t test za nezavisne uzorke, a
razlike u ocenama na uperenim varijablama testirane su t testom za zavisne uzorke.

Shodno tome analiza podataka iz druge dve ankete (merenje konkurentnosti na osnovu
stavova turisticke traZnje i ocene konkurentnosti od strane inostranih organizatora putovanja)
takode upucuje na isti redosled prikaza pripadajucih rezultata i upotrebu metode statisticke
analize u skladu sa tipom promenljive i opravdanosti koris¢enja odredenih analiza

U narednim delovima rada prikazani su rezultati istrazivanja sprovedenog na osnovu
prilagodenog integrisanog modela za merenje konkurentnosti na primeru Srbije kao turisti¢ke
destinacije.

3.2.2.1 Merenje konkurentnosti— perspektiva interesnih grupa u destinaciji
3.2.2.1.1 Uzorak

Zvani¢no ispitivanje zapocelo je slanjem linka upitnika na adrese elektronske poste
interesnih grupa u okviru Srbije kao turisticke destinacije. Na osnovu svog stru¢nog i
profesionalnog misljenja kao i poznavanja prilika i tokova vezanih za razvoj i konkurentnost,
predstavnici interesnih grupa su ocenili definisane indikatore konkurentnosti. Za potrebe
istraZivanja odabrano je osam interesnih grupa koje su svrstane dve kategorije.

I — U prvu kategoriju svrstani su predstavnici interesnih grupa na strani ponude i
predstavnici u oblasti upravljanja turistickom destinacijom:

1. Turisticke organizacije;

2. Hotelska preduzeca;

3. Drzavni organi i organizacije;
4

TuristiCke agencije/organizatori putovanja;
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5. Saobracajna preduzeca

6. Turisti¢ki vodici

Il — Drugu kategoriju ¢ine stru¢na javnost: profesori i studenti poslediplomskih doktorskih
studija iz oblasti turizma i hotelijerstva. Anketni upitnik je upucen:

1. Stru¢njacima zaposlenim na Fakultetu za turisticki 1 hotelijerski menadzment,
Univerziteta Singidunum i Ekonomskog fakulteta, Univerziteta u Beogradu.

2. Studentima poslediplomskih doktorskih studija na studijskom programu MenadZzment
u turizmu Univerziteta Singidunum i studentima doktorskih studija iz oblasti turizma
pri Ekonomskom fakultetu Univerziteta u Beogradu.

Adrese, na koje su poslati upitnici, su dobijene na slede¢i nacin:

Kontakti 129 turistickih organizacija u Srbiji dobijeni su putem sajta Turisticke
organizacije Srbije;

Adrese hotelskih preduzeca dobijene su na osnovu dostupne baze Turisti¢ke
organizacije Srbije. Od ukupno 200 adresa, obuhvacenih u ovoj kategoriji, 24
adrese pripadaju internim mejling listama Udruzenja hotelijera i restoratera
Srbije;

Turistickim agencijama 1 organizatorima putovanja link za popunjavanje
upitnika je prosleden preko Nacionalne asocijacije turistickih agencija —
YUTA;

Kontakti predstavniStva avio-kompanija u Srbiji dobijeni su preko sajta
Aerodroma Nikola Tesla u Beogradu. Odabrani su i kontakti saobracajnog
preduzeca Lasta kao najveceg nacionalnog prevoznika. Ukupno je obezbedeno
15 kontakata;

Na adrese turistickih vodica upitnik je poslat na osnovu interne mejling liste
UdruZenja turistickih vodica Srbije;

Struc¢njaci na Fakultetu za turisticki 1 hotelijerski menadZment, Univerziteta
Singidunum i Ekonomskog fakulteta, Univerziteta u Beogradu odabrani su na
osnovu tematske oblasti kojom se bave, a u uskoj je vezi sa turizmom — 15
kontakata;

Kontakti studenata poslediplomskih doktorskih studija dobijeni od univerziteta
— 85 kontakata.

Uz link za popunjavanje onlajn upitnika ispitanicima je prosledeno i propratno pismo
koje je ukazivalo na svrhu i1 znacaj istrazivanja kao 1 doprinos koji ispitanici obezbeduju
popunjavanjem upitnika. Naglasena je takode anonimnost ispitanika s obzirom da je anketa
koncipirana kao anonimna gde se podaci nece upotrebiti za bilo koje druge svrhe osim u
istrazivanju. To se odnosi 1 na nemogucnost kontrole 1 provere IP adresa sa kojih su ispitanici
popunjavali upitnik.
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Istrazivanje je sprovedeno u periodu od 23.4. kada je poslata prva grupa upitnika do
27.5.2014. godine kada je primljen poslednji popunjen upitnik. Putem direktne poste upitnik
je poslat na ukupno 484 adrese. Od navedenog broja ukupno je pristiglo 138 popunjenih
upitnika Sto iznosi 28,512% od ubroja poslatih. Broj pristiglih upitnika na ovaj nacin iznosi
82,142% od ukupnog broja dobijenih popunjenih upitnika (168).

Deo popunjenih upitnika, koji ne pripada prethodno navedenom broju od 138 upitnika,
dobijen je posredstvom Nacionalne asocijacije turistickih agencija — YUTA. Turistickim
agencijama/organizatorima putovanja upitnik je distribuiran na osnovu internih mejling lista
navedenog udruzenja ukljucujuéi i samo udruzenje. Ukupno je pristiglo posredstvom YUTA-
e 29 odnosno 17,261% ukupno pristiglih odgovora. Jedan upitnik nije bio validno popunjen
pa stoga nije bio ukljucen u dalju analizu. Shodno tome ukupan broj pristiglih odgovora
iznosi 168 dok je za analizu zvani¢no upotrebljeno 167 validnih odgovora od predstavnika
interesnih grupa.

Dinamika pristizanja popunjenih upitnika prikazana je slikom 24.

Slika 24. Dinamika pristizanja popunjenih upitnika

Upitnici su distribuirani sledeCom dinamikom:

e 23.4.2014. godine 138 upitnika distribuirano je elektronskom poStom turistiCkim
organizacijama i stru¢njacima zaposlenim na Univerzitetu Singidunum. Istog datuma
poslati su upitnici na 200 adresa hotelskim preduzecima ukljucujué¢i i HORES
(UdruZenje hotelijera i restoratera Srbije);

e Turistickim agencijama 1 organizatorima putovanja posredstvom Nacionalne
asocijacije turistickih agencija — YUTA upitnik je prosleden 29.4.2015. godine;

e 30.4.2014. godine prosleden je upitnik na 43 adrese vodica clanova Udruzenja
turistickih vodica Srbije;
e 07.5.2014. godine upitnik je poslat na adrese 15 saobracajnih preduzeca.

e 15.5.2014. godine upitnik je poslat na tri adrese stru¢njaka zaposlenih na
Ekonomskom fakultetu, Univerziteta u Beogradu. Istog datuma upitnici su poslati i na
85 adresa studenata doktorskih studija iz oblasti turizma na Univerzitetu Singidunum i
Univerzitetu u Beogradu.

e Prvobitnim uzorkovanjem planirano je i slanje upitnika nadleZnom ministarstvu za
oblast turizma u Vladi Republike Srbije. Shodno poklapanju perioda formiranja Vlade
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I ministarstava nakon parlamentarnih izbora, ustanovljavanja i definisanja nadleznosti
ministarstva za turizam u okviru Vlade, nije bilo tehnickih moguénosti za slanje
upitnika odabranoj grupi u okviru uzorka. Shodno tome u analizi se pojavljuje
kategorija ,,drzavni organi i organizacije“ koja je prvenstveno bila namenjena 0VOj
grupi. Tokom pristizanja popunjenih upitnika primeceno je obelezavanje navedene
grupe u okviru odgovora na pitanje ,,Molimo navedite oblast u kojoj ste zaposleni*
kada je zabelezeno 8 odgovora. Postoji moguénost uspostavljanja veze izmedu
obelezavanja odgovora na navedeno pitanje i perioda kada je upitnik poslat studentima
doktorskih studija. lako se ne moze sa sigurnoscu tvrditi da su navedenu kategoriju
obelezili studenti ipak mali broj obelezenog odgovora ,student poslediplomskih
studija®“ u navedenom pitanju, koji iznosi svega 3 odgovora od poslatih 85, pod
pretpostavkom ukazuje na tu mogucnost. Takode javlja se i pretpostavka da su
studenti izbegavali obeleZzavanje odgovora ,,student poslediplomskih studija“ i radije
birali odgovor koji se odnosi na njihovo zaposlenje nezavisno od informacije da su u
uzorku odabrani kao studenti doktorskih studija.

Nakon pristizanja odgovora 1 ustanovljavanja koliko je ispitanika iz odredenih grupa
popunilo upitnik poslato je i pismo podsecéanja:

e Turisti¢kim organizacijama i hotelima - 05.5.2014. godine

e 07.5.2014. poslato je pismo podseanja turoperatorima 1 turistickima
agencijama posredstvom Nacionalne asocijacije turistickih agencija — YUTA

e 15.5.2014. godine pismo podsecanja je poslato turistickim vodi¢ima.

3.2.2.1.2 Istrazivacki instrument

Kao istrazivacki instrument za potrebe prikupljanja podataka upotrebljen upitnik.
Koris¢en je metod ispitivanja putem onlajn (Internet) ankete. Upitnik sadrZi pitanja koja se
odnose na konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije 1 pitanja koja se odnose na opste
karakteristike ispitanika. Obuhvata 89 pitanja od kojih se dva odnose na: zemlje konkurente
Srbiji kao turisti¢koj destinaciji 1 potencijalne izvore turisticke traznje za Srbiju kao turisti¢ku
destinaciju u periodu do 2020. godine. Sest pitanja na kraju upitnika odnosi se na opste
karakteristike ispitanika. Ocenu indikatora konkurentnosti obuhvata 81 pitanje u formi
odgovora koji podrazumeva ocenu na Likert-ovoj skali od 1 do 5. Ocene su koncipirane na
slede¢i nacin:

1. Izrazito nekonkurentna (najniza ocena);
2. Nekonkurentna (losa ocena);

3. Umereno konkurentna (srednja ocena);
4. Konkurentna (dobra ocena);

5. Izrazito konkurentna (odli¢na ocena)

Navedena pitanja su svrstana u pet grupa pokazatelja konkurentnosti:
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Prirodni i kulturni resursi — 7 pitanja;
Stvoreni resursi — 22 pitanja;
Potpomazuéi faktori — 13 pitanja;

Menadzment — 18 pitanja;

o~ W np e

Uslovi okruzenja — 21 pitanje.

Forma ankete u elektronskom obliku (prilog 2) vizuelno je ustanovila razliku izmedu
navedenih grupa pokazatelja konkurentnosti kako bi ispitanici imali jasniji uvid i preciznije
razumeli koje indikatore ocenjuju. U odredenim delovima analize razlike izmedu ovih grupa
nisu pravljene s obzirom da zbirna srednja vrednost svih pokazatelja predstavlja ukupnu
ocenu konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.

3.2.2.1.3 Testiranje upitnika

Sprovodenju ankete prethodilo je testiranje upitnika. Upitnik je poslat na adrese pet
odabranih predstavnika turisticke privrede koji su odgovorili na pitanja. Na osnovu
postavljenih pitanja, iznetih nejasnoca i sugestija izvrSene su manje korekcije u upitniku koje
su se uglavnhom odnosile na preciziranje postavljenog pitanja. Navedeni odgovori su
iskljuceni iz baze pre zvani¢nog slanja linka za popunjavanje upitnika i nisu ukljuceni u dalju
analizu.

3.2.2.1.4 Empirijska analiza
3.2.2.1.4.1 Karakteristike ispitanika

Socio-demografske karakteristike ispitanika prikazane su u narednim grafikonima i
tabelama. Obuhvataju pol ispitanika, godine starosti, obrazovanje, oblast u kojoj su zaposleni
kao i period koliko su dugo zaposleni u delatnosti koja je povezana sa turizmom.

Ukupan uzorak obuhvata 167 ispitanika od kojih je 64, odnosno 38,3% ispitanika
muskog pola, a 103, odnosno 61,7% ispitanika Zenskog pola (slika 25).

Slika 25. Pol ispitanika

Muski;

38,30%
Zenski;
61,70%
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Slika 26. Godine starosti
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Starosne grupe ispitanika su podeljene u 5 grupa. U prvu grupi od 21-30 godina spada
62 ispitanika ili 37,1%, u drugu grupu od 31-40 godina, koja ¢ini najveéu starosnu grupu,
spada 67 ispitanika tj. 40,1%, u grupi od 41-50 godina 12 ispitanika, odnosno 7,2%, u grupu
od 51-60 godina 20 ispitanika §to ¢ini 12%, a u grupi od 61 i viSe godina pripalo je 6
ispitanika ili 3,6% ukupnog uzorka.

Slika 27. Obrazovanje
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Najveci broj ispitanika ima zavrSene master studije, magistraturu ili doktorat — 66
ispitanika odnosno 39,5%. Zatim fakultet ima 57 ili 34,1% ispitanika. Visoku Skolu zavrsilo
je 34 ispitanika, odnosno 20,4%, srednju $kolu 9 ili 5,4% dok osnovno obrazovanje ima samo
jedan ispitanik Sto iznosi 0,6 % uzorka. Veoma je relevantan, za uzorak i ocenu indikatora
konkurentnosti, podatak da 94% uzorka ima visoko obrazovanja od kojih se najveci procenat
odnosi na fakultet, zavrSen master i poslediplomske studije.

Najveci broj ispitanika zaposlen je u turistickim organizacijama (lokalne, regionalne,
nacionalne) 46 ili 27,6%, zatim u uzorku po veliCini sledi oblasti hotelijerstva i restoraterstva
30 ili 18% ispitanika. Ispitanici koji rade u turistickim agencijama, odnosno organizatorima
putovanja, ¢ine 17,4% uzorka, odnosno 29 ispitanika. Da su zaposleni na univerzitetu/visokoj
Skoli obelezilo je 20 ispitanika ili 12%, u vodickoj sluzbi 13 ili 7,8%. Avio-kompanije i druga
saobracajna preduzeca nose broj od 4 ispitanika ili 2,4%, a studenti poslediplomskih studija 3
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ili 1,8%. Osam ispitanika je obelezilo da radi u drZzavnim organima i institucijama S§to
predstavlja 4,8 procenata dok je ,,nesto drugo* obelezilo 14 ispitanika ili 8,4%.

Tabela 17. Oblast u kojoj su ispitanici zaposleni

Broj Validan Kumulativni
Odgovor L Procenat
ispitanika Procenat procenat
1 Drzavni organi i organizacije 8 4.8 4.8 4.8
2 Tl.JI’IStICke org.amzacue (lokalne, 6 275 275 323
regionalna, nacionalna)
3 Organizatori putovanja| 29 17.4 17.4 49.7
turisticke agencije
4 Hotelijerstvo i restoraterstvo 30 18.0 18.0 67.7
5 Univerzitet/Visoka $kola 20 12.0 12.0 79.6
6 Vodicka sluzba 13 7.8 7.8 87.4
7 AV|o—I’<o‘mpanue i dr,uga 4 24 24 898
saobracajna preduzeca
8 Student poslediplomskih studija 3 1.8 1.8 91.6
9 Nesto drugo 14 8.4 8.4 100.0
Ukupno 167 100.0 100.0

Tabela 18. Period zaposlenosti u oblasti koja je povezana sa turizmom

Odgovor isp:gt::ika Procenat | Validan Procenat K:r::::f::tm
1-1-5 59 35.3 35.3 353
2-6-10 44 26.3 26.3 61.7
3-11-15 22 13.2 13.2 74.9
4-16-20 8 4.8 4.8 79.6
5 - Vise od 20 godina 22 13.2 13.2 92.8
6 - Nisam do sada
radio/radila u turizmu 12 7.2 7.2 100.0
Ukupno 167 100.0 100.0

Najveci broj ispitanika radi do 10 godina u delatnosti koja je povezana sa turizmom:
103 ispitanika ili 61,6%. Od toga od 1-5 godina radi 59 ili 35,3% ispitanika, a od 6-10 godina
44 ili 26,3%. U grupe od 11-15 i viSe od 20 godina spada identi¢an broj od 22 ispitanika ili
13,2%. Od 16-20 godina u turizmu radi 8 ispitanika ili 4,8%, a u turizmu do sada nije radilo
7,2 % ili 12 ispitanika.

Anketni upitnik je ukljudio i otvoreno pitanje: ,,Polaze¢i od pretpostavke da Ceska,
Slovenija, Madarska, Bugarska, Poljska, Slovacka, Rumunija predstavljaju osnovne
konkurente Srbiji kao turistickoj destinaciji, molimo Vas da pored njih navedete jo$ do tri (3)
destinacije za koje smatrate da su bitni konkurenti Srbiji na medunarodnom turistickom
trzistu®. U pitanju su kao navedene zemlje bile izdvojene zemlje definisanog konkurentskog
seta. Zemlje koje su ispitanici izdvojili su prikazane u tabeli 19.

Pored definisanog konkurentskog seta najve¢i broj ispitanika naveo je Hrvatsku kao
najveceg konkurenta Srbiji, njih 47,9%. Na drugom mestu se nalazi Crna Gora koju je navelo
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28,7% ispitanika. Pored njih kao najve¢i konkurenti izdvojene su zemlje: Bosna i
Hercegovina (24%), Makedonija (18,6%), Austrija (15%), Gréka (12%) i Albanija (11,4%).

Ispitanici su takode izdvojili zemlje najznacajnije izvore turista za Srbiju. Rezultati su
prikazani u tabeli 20.

Tabela 19. Zemlje najveci konkurenti Srbiji pored konkurentskog seta

Zemlje . !3r01. Procenat
ispitanika

Albanija 19 114
Austrija 25 15.0
Belgija 1 .6
Bosna i Hercegovina 40 24.0
Crna Gora 48 28.7
Danska 1 .6
Francuska 4 2.4
Grcka 20 12.0
Hrvatska 80 47.9
Italija 7 4.2
Kipar 1 .6
Letonija 1 .6
Makedonija 31 18.6
Moldavija 1 .6
Nemacka 6 3.6
Portugalija 1 .6
Spanija 2 1.2
Svajcarska 1 .6
Turska 11 6.6
Ukrajina 2 1.2
Velika Britanija 2 1.2
BEZ ODGOVORA 38 22.8

Upitnik je ukljucio jos jedno otvoreno pitanje: ,,Navedite tri (3) zemlje koje ¢e prema
VaSem misljenju predstavljati najznacajnije izvore turista za Srbiju kao turisticku destinaciju
u periodu do 2020. godine*.

Kao najznacajnije izvore turisticke traznje za Srbiju kao turisticku destinaciju u periodu
do 2020. godine ispitanici su naveli:

1. Rusiju koju je navelo 50,3% ispitanika;
2. Nemacku — 44,3% ispitanika;

3. Sloveniju —43,1% ispitanika;

4. Kinu - 16,8% ispitanika;

5. Iltaliju — 14,4% ispitanika

Ostale zemlje u okruZenju su obelezene u malim procentima. Kao izvori turisticke
traznje navedeni su i Velika Britanija, Turska koje je navelo 11,4% ispitanika ali 1 Ujedinjeni
arapski emirati, Tunis, Japan, lzrael, Finska, Estonija i drugi sa procentima manjim od 2%.
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Tabela 20. Zemlje najznacajniji izvori turista za Srbiju u periodu do 2020. godine.

. Broj
Zemlje oo Procenat
ispitanika

Albanija 1 .
Austrija 11 6.6
Belgija
Belorusija
Bosnai
Hercegovina 15 9.0
Bugarska 15 9.0
Ceska 3 1.8
Crna Gora 9 5.4
Estonija 1 .6
Finska 1 .6
Francuska 13 7.8
Grcka 9 5.4
Holandija 4 2.4
Hrvatska 16 9.6
Italija 24 14.4
Izrael 2 1.2
Japan 11 6.6
Kina 28 16.8
Letonija 1 .6
Litvanija 1 .6
Madarska 7 4.2
Makedonija 6 3.6
Nemacka 74 44.3
Norveska 2 1.2
Poljska 7 4.2
Rumunija 13 7.8
Rusija 84 50.3
SAD 8 4.8
Slovenija 72 43.1
Svajcarska 2 1.2
Svedska 3 1.8
Turska 19 11.4
UAE 3 1.8
Velika Britanija 19 11.4
Slovacka 1 .6
Spanija 1 .6
Tunis 2 1.2
BEZ ODGOVORA 2 1.2
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3.2.2.1.4.2 Analiza prve grupe indikatora — Prirodni i kulturni resursi

Prirodni i kulturni resursi, predstavljaju grupu indikatora koja meri resurse koji su u
osnovi povezani sa atraktivnoS$¢u turistiCke destinacije. Prirodni resursi pruzaju ,razli¢ite

.....

takvi &ine osnovu destinacijske konkurentnosti“’** dok ,kultura i tradicija predstavljaju
osnovnu silu za privladenje budu¢ih posetilaca“**,

Tabela 21. Prirodni i kulturni resursi

Pokazatelj . ErOJ. AS SD
ispitanika
Kulturno-istorijske znamenitosti 167 | 3.95 0.87
Arhitektonske karakteristike 167 | 2.98 0.91
Kultura i tradicija 167 | 4.02 0.77
Pogodnost klime za razvoj turizma 167 | 3.85 0.79
Netaknuta priroda, pejzaZi, prirodne lepote i zasti¢ena prirodna dobra 167 | 4.04 0.84
Biljni i Zivotinjski svet 167 | 3.77 0.83
Odrzavanje Cistoce i higijena 167 | 2.08 0.79
Prirodni i kulturni resursi 167 | 3.53 0.52
Validan broj 167

AS — aritmeti¢ka sredina na skaliod 1 do 5

SD - standardna devijacija

Medu indikatorima iz prve grupe (prirodni 1 kulturni resursi) kao najbolje ocenjeni
izdvojeni su:

1. Indikator netaknuta priroda, pejzaZi, prirodne lepote i1 zasti¢ena prirodna dobra
2. Indikator kultura i tradicija
3. Indikator kulturno-istorijske znamenitosti

Tabela 22. Netaknuta priroda, pejzazi, prirodne lepote i zasti¢ena prirodna dobra Srbije

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat

11 i konk
z.ra‘zvlto nekonkurentna 3 18 18 1.8

(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (losa 5 12 12 30
ocena)
3 Umereno konkurentna 32 19.2 19.2 2.2

(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra ocena) 79 47.3 47.3 69.5
5 Izrazito konkurentna

Ly 51 30.5 30.5 100.0
(odli¢na ocena)

2 Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitiveness: A model and Determinants, Curent Issues in
Tourism, vol. 6, issue 5, p. 373.

*%% Ritchie, J.R.B, Crouch. G.1. (2003). The Competitive Destination — A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, p. 68.
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| Ukupno | 167 |  100.0 |  100.0 | |

U ocenjivanju stanja Netaknute prirode, pejzaza, prirodnih lepota i zasti¢enih
prirodnih dobara, kao pokazatelja konkurentnosti, ispitanici su odgovarali razli¢ito pa se
odgovori kre¢u u rasponu od 1 (minimum) do 5 (maksimum). Prosecna ocena ispitanika na
ovo pitanje (AS=4.04; SD=0.842) pokazuje da ispitanici veoma pozitivno ocenjuju stanje
ovog pokazatelja konkurentnosti, odnosno misljenja su da ovaj indikator za Srbiju kao
turisticku destinaciju predstavlja jednu od najznacajnijih prednosti. Najveci broj ispitanika
(77,8%) misli da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna, a samo 3% da
nije konkurentna, a 19,2% ispitanika je miSljenja da je Srbija u ovoj oblasti umereno
konkurentna. U tabeli 22 su predstavljeni odgovori ispitanika na ovo pitanje.

Tabela 23. Kultura i tradicija Srbije

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra.zvlto nekonkurentna 1 6 6 6
(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (losa 3 18 18 24
ocena)
3 Umevreno konkurentna 33 19.8 19.8 222
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra ocena) 85 50.9 50.9 73.1
5 Izr.zi2|to konkurentna 45 26.9 26.9 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

U ocenjivanju stanja indikatora konkurentnosti Kultura i tradicija odgovori se takode
kre¢u u rasponu od 1 (minimum) do 5 (maksimum). Prose¢na ocena ispitanika na ovo pitanje
(AS=4.02; SD=0.772) pokazuje da ispitanici takode pozitivno ocenjuju stanje ovog
pokazatelja konkurentnosti, kao vrlo dobro pa i navedeni indikator za Srbiju kao turisticku
destinaciju predstavlja jednu od znacajnijih prednosti. Najveci broj ispitanika (77,8%) misli
da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna, a samo 2,4% da nije
konkurentna, a 19,8% ispitanika je miSljenja da je Srbija u ovoj oblasti umereno konkurentna.
U tabeli 23 su predstavljeni odgovori ispitanika na ovo pitanje.

Tabela 24. Kulturno-istorijske znamenitosti

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra.zvlto nekonkurentna 1 6 6 6
(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (losa 8 48 48 54
ocena)
3 Ume.reno konkurentna 38 228 228 )8.1
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 72 431 431 713
ocena)
5 Izr.av12|to konkurentna 48 28.7 28.7 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

ProseCna ocena ispitanika za indikator Kulturno-istorijske znamenitosti (AS=3.95;
SD=0.873) pokazuje da ispitanici stanje ovog indikatora ocenjuju kao dobro s obzirom da je
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ocena blize stavu da je Srbija racunajuci i ovaj indikator konkurentna. Najveci broj ispitanika
(71,8%) misli da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna, 5,4% smatra da
nije konkurentna, a 22,8% ispitanika je miSljenja da je Srbija u ovoj oblasti umereno
konkurentna. U tabeli 24 su predstavljeni odgovori ispitanika na ovo pitanje.

Navedena tri indikatora su najbolje ocenjena u prvoj grupi. Pored njih blizu oceni koja

......

(AS=3.77; SD=0.828) i Pogodnost klime za razvoj turizma (AS=3.75; SD=0.789). Indikator
Arhitektonske karakteristike ima ocenu (AS=2.98; SD=0.908) §to ga ¢ini blize umereno
konkurentnim indikatorom.

Medu indikatorima iz prve grupe kao najlosije ocenjen je indikator Odrzavanje Cistoce
I higijena.

Tabela 25. Odrzavanje Cistoce i higijene

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra.zvlto nekonkurentna 40 4.0 4.0 24.0
(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (losa 78 167 167 70.7
ocena)
3 Ume.reno konkurentna 45 26.9 26.9 976
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 3 18 18 99.4
ocena)
5 Izr.:iuto konkurentna 1 6 6 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

Prose¢na ocena ispitanika za indikator Odrzavanje Cistoc¢e i higijena (AS=2.08;
SD=0.795) govore o nekonkurentnosti indikatora. Najve¢i broj ispitanika (70,7%) ocenio je
da je Srbija po pitanju odrzavanja ¢istoce 1 higijene izrazito nekonkurentna ili nekonkurentna,
26,9% smatra da je umereno konkurentna, a samo 2,4% ispitanika je misljenja da je Srbija u
ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna. S obzirom na veoma loSe stanje navedenog
indikatora, u pripadajucoj grupi, paznja Srbije kao turistiCke destinacije u razvoju turizma
mora biti viSe usmerena na podizanje vrednosti ovog indikatora. U tabeli 25 su predstavljeni
odgovori ispitanika na ovo pitanje.

3.2.2.1.4.3 Analiza druge grupe indikatora — Stvoreni resursi

Stvoreni resursi, kao deo resursne osnove integrisanog modela konkurentnosti,
predstavljaju drugu grupu testiranih indikatora, a cine takode, zajedno sa prirodnim i
kulturnim resursima i potpomazué¢im faktorima, osnovu konkurentnosti kao Sira grupa
pokazatelja.

Medu indikatorima iz druge grupe (stvoreni resursi) kao najbolje ocenjeni izdvojena
su sledeca tri indikatora:

1. Ponuda, raznovrsnost i kvalitet no¢nog Zivota

2. Ponuda restorana, kafica i barova
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3. Kuvalitet i raznovrsnost hrane i pica

Prosecna ocena ispitanika za indikator Ponuda, raznovrsnost i kvalitet no¢nog Zivota
(AS=4.16; SD=0.880) cini ovaj indikator konkurentnim. Najvec¢i broj ispitanika (80,8%)
ocenio je da je Srbija po pitanju indikatora konkurentna ili izrazito konkurentna, 13,8%
smatra da je umereno konkurentna, a samo 5,4% ispitanika je ovom indikatoru dalo najnize
ocene karakteriSu¢i ovu oblast kao nekonkurentnu. U tabeli 27 su predstavljeni odgovori

ispitanika na ovo pitanje.

Tabela 26. Stvoreni resursi

Pokazatelj . !3r01. AS SD
ispitanika
Kvalitet i raznovrsnost u strukturi smestaja 167 | 2.90 | 0.83
Kvalitet i raznovrsnost hrane i pi¢a 167 | 3.96 | 0.85
Ponuda restorana, kafic¢a i barova 167 | 4.03 | 0.84
Kapaciteti za kongresni i poslovni turizam 167 | 3.32 | 0.81
Aerodromska infrastruktura, kvalitet i efikasnost usluge na aerodromima 167 | 2.84 | 0.88
Kvalitet saobracdajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji 167 | 2.05 | 0.84
Sportovi na vodi (plivanje, skijanje...) 167 | 2.50 | 0.90
Zimski sportovi (skijanje, snowboard...) 167 | 3.17 | 0.86
Sportske aktivnosti (golf, tenis, odbojka, biciklizam...) 167 | 2.81 | 0.87
Avanturisticke/adrenalinske aktivnosti (rafting, bandzi dZzamping, pejnt bol...) 167 | 3.01 | 0.96
Aktivnosti u prirodi (kampovanje, planinarenje, penjanje...) 167 | 3.46 | 1.00
Soping i kvalitet robe 167 | 2.66 | 0.84
Odnos kvalitet/novac u okviru turisticke destinacije 167 | 3.02 | 0.83
Ponuda, raznovrsnost i kvalitet zabave 167 | 3.64 | 0.92
Ponuda, raznovrsnost i kvalitet no¢nog Zivota 167 | 4.16 | 0.88
Ponuda i raznovrsnost dogadaja (sport, festivali...) 167 | 3.69 | 0.86
Organizovani obilasci turistickih znamenitosti 167 | 3.19 | 0.94
Seoski turizam 167 | 3.27 | 0.99
Tematski parkovi 167 | 2.26 | 0.95
Zdravstveni turizam 167 | 3.01 | 1.01
Kruzne ture 167 | 2.78 | 0.96
Gradski odmor 167 | 3.49 | 0.92
Stvoreni resursi 167 | 3.15 | 0.56
Validan broj 167
AS- aritmeticka sredina na skali od 1 do 5
SD - standardna devijacija
Tabela 27. Ponuda, raznovrsnost i kvalitet no¢nog Zivota Srbije
Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra.zvlto nekonkurentna 1 6 6 6
(najniZa ocena)
2 Nekonkurentna (losa 3 48 48 5.4
ocena)
3 Ume.reno konkurentna 23 13.8 13.8 19.2
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 66 39.5 39.5 58.7
ocena)
5 Izr_aiuto konkurentna 69 413 413 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0
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U ocenjivanju ponude restorana, kafica i barova, kao izdvojenog pokazatelja
konkurentnosti. Prose¢na ocena ispitanika na ovo pitanje (AS=4.03; SD=0.839) pokazuje da
Ispitanici veoma pozitivno ocenjuju stanje ovog pokazatelja konkurentnosti, odnosno
miSljenja su da ovaj indikator za Srbiju kao turisticku destinaciju predstavlja jednu od
vaznijih prednosti. Najve¢i broj ispitanika (72,4%) misli da je Srbija u ovoj oblasti
konkurentna ili izrazito konkurentna, samo 3% da je nekonkurentna, a 24,6% ispitanika je
miSljenja da je Srbija u ovoj oblasti umereno konkurentna. Ovo je pozitivno ocenjen indikator
koji nije sadrzao ni jednu najnizu ocenu. U tabeli 28 su predstavljeni odgovori ispitanika na
0vo pitanje.

Tabela 28. Ponuda restorana, kafi¢a i barova

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
2 Nekonkurentna (losa 5 3.0 3.0 30
ocena)
3 Ume.reno konkurentna a1 206 206 275
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 65 38.9 38.9 66.5
ocena)
5 Izr.:iuto konkurentna 56 335 335 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

Kvalitet 1 raznovrsnost hrane i pi¢a Navedeni indikator takode nije imao ni jednu
najnizu ocenu. Prose¢na ocena ispitanika na ovo pitanje (AS=3.96; SD=0.853) ukazuje da je i
navedeni indikator za Srbiju kao turisticku destinaciju znacajna prednost. Najveci broj
ispitanika (72,4%) misli da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna, samo
5,4% da je nekonkurentna, a 22,2% ispitanika je misljenja da je Srbija u ovoj oblasti umereno
konkurentna. Ovo je takode pozitivno ocenjen indikator koji spada u kategoriju konkurentnih.
U tabeli 29 su predstavljeni odgovori ispitanika na ovo pitanje.

Tabela 29. Kvalitet i raznovrsnost hrane i pi¢a

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
2 Nekonkurentna (losa 9 54 54 54
ocena)
3 Ume'reno konkurentna 37 299 299 275
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 73 43.7 43.7 713
ocena)
5 Izr.ziuto konkurentna 48 287 287 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

Od ostalih ocenjenih indikatora koji se mogu svrstati u ocenu konkurentnih izdvojeni
su: Ponuda, raznovrsnost i kvalitet zabave (AS=3.64; SD=0.920), Ponuda i raznovrsnost
dogadaja (sport, festivali...) (AS=3.69; SD=0.864), Gradski odmor (AS=3.49; SD=0.924),
Aktivnosti u prirodi (kampovanje, planinarenje, penjanje...) (AS=3.46; SD=0.998).

Najlosije ocenjeni indikatori u ovoj grupi su:
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1. Kovalitet saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji

2. Tematski parkovi

Prose¢na ocena ispitanika za indikator Kvaliteta saobracajne infrastrukture i
transportnog sistema u Srbiji (AS=2.05; SD=0.838) ¢ini ovaj indikator nekonkurentnim.
Najveci broj ispitanika (72,4%) ocenio je da je Srbija po pitanju odrzavanja Cistoce 1 higijene
izrazito nekonkurentna ili nekonkurentna, 23,4% smatra da je umereno konkurentna, a samo
4,2% ispitanika je misljenja da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna.

Tabela 30. Kvalitet saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra.zvlto nekonkurentna 45 26.9 26.9 26.9
(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (losa 76 455 455 725
ocena)
3 Ume'reno konkurentna 39 3.4 3.4 95.8
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 6 36 36 99.4
ocena)
5 Izr:iZ|to konkurentna 1 6 6 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

S obzirom na veoma loSe stanje navedenog indikatora, u pripadajucoj grupi, paznja
Srbije kao turisticke destinacije u razvoju turizma mora biti viSe usmerena na podizanje
vrednosti ovog indikatora kao osnovnog pokazatelja jednog dela destinacijskog proizvoda
koji ¢ini komunikativni faktor odnosno pristupacnost turisticke destinacije. U tabeli 30 su
predstavljeni odgovori ispitanika na ovo pitanje.

Tematski parkovi imaju takode loSu ocenu pa stoga ovaj pokazatelj nosi loSu ocenu
(AS=2.26; SD=0.946). Najveci broj ispitanika (64,7%) ocenio je Tematske parkove izrazito
nekonkurentnim ili nekonkurentnim, 26,9% smatra da je umereno konkurentna, 8,4%
ispitanika je misljenja da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna. Tako
bolje ocenjen od prethodnog indikatora niska ocena upucuje na nekonkurentnu poziciju Srbije
u ovom domenu. U tabeli 31 su predstavljeni odgovori ispitanika na ovo pitanje.

Tabela 31. Tematski parkovi

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra.zvlto nekonkurentna 34 20.4 20.4 20.4
(najniZa ocena)
2 Nekonkurentna (losa 74 443 443 64.7
ocena)
3 Ume.reno konkurentna 45 26.9 26.9 916
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 9 5.4 5.4 97.0
ocena)
5 Izr_av12|to konkurentna 5 3.0 3.0 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0
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Medu loSe ocenjenim indikatorima u navedenom kontekstu nalaze se i Sportovi na
vodi (AS=2.50; SD=0.898).

Pored toga ocena koja definiSe indikatore kao umereno konkurentne ne moze se
smatrati u potpunosti zadovoljavaju¢om pa stoga posebna paznja u razvoju turizma Srbije
potrebno je da bude usmerena na unapredenje stanja svih indikatora koji se nalaze u rasponu
prosecnih ocena ispod konkurentnih, a narocito onih koji imaju ocenu nizu od AS=3.5.

3.2.2.1.4.4 Analiza trece grupe indikatora — Potpomazuc¢i faktori

Potpomazudi faktori predstavljaju tre¢u grupu indikatora i takode predstavljaju temelj

v .. v C ey . 454
na kome se moze graditi uspesna turisticka privreda™".

Tabela 32. Potpomazuci faktori

Pokazatelj _ Broj AS sD
ispitanika
RaspoloZivost zdravstvenih i medicinskih usluga za turiste 167 | 2.81 0.92
Raspolozivost telekomunikacionih usluga za turiste 167 | 3.31 0.89
Nivo dostignutih standarda u pruZanju usluga turistima 167 | 2.85 0.80
Svest zaposlenih u turizmu o vaZznosti kvaliteta usluga 167 | 2.68 0.83
Zadovoljstvo potrosaca kvalitetom usluga 167 | 3.12 0.67
Postojanje programa obuke za unapredenje kvaliteta usluga 167 | 2.46 0.90
Postojanje i kvalitet programa za pracenje satisfakcije turista 167 | 2.20 0.86
Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovniStva prema turistima 167 | 3.77 0.91
Podrska lokalnog stanovnistva razvoju turizma 167 | 2.98 0.91
Efikasnost i ponasanje carinskih sluzbenika 167 | 2.54 0.92
Raspolozivost banaka, menjacnica 167 | 3.65 0.88
Odrzavanj.e veza‘ sa emitivnim trzistima (sportske, etnicke, religijske, 167 | 2.01 0.86
poslovne i trgovinske)
Razdaljina, vreme leta, do Srbije 167 | 3.57 0.87
Potpomazuci faktori 167 | 2.99 0.54
Validan broj 167

AS — aritmeticka sredina na skali od 1 do 5

SD - standardna devijacija
Dva indikatora sa najviS§im ocenama iz tre¢e grupe indikatora su:
1. Naklonjenost 1 gostoljubivost lokalnog stanovniStva prema turistima
2.Raspolozivost banaka, menjacnica

Tabela 33. Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovni$tva prema turistima

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra.zvlto nekonkurentna 3 18 18 18
(najniZa ocena)
2 Nekonkurentna (losa 10 6.0 6.0 78
ocena)
3 Ume.reno konkurentna 45 26.9 26.9 34.7
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 74 443 443 79.0
ocena)
5 Izr_av12|to konkurentna 35 21.0 21.0 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

#** Ritchie, J.R.B, Crouch. G.1. (2003). The Competitive Destination — A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, p. 70.
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Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovniStva prema turistima kao pokazatelj iz
tre¢e grupe nosi najvisu ocenu (AS=3.77; SD=0.911). Procenat od 65,3% ispitanika smatra da
ocena ovog indikatora spada u domen konkurentne i izrazito konkurentne dok 7,8% smatra da
Srbija nije konkurentna u ovoj oblasti, a 26,9% smatra da ovaj pokazatelj treba da bude
oznacen kroz umereno konkurentnu ocenu. U tabeli 33 su detaljne ocene ovog pokazatelja.

Raspolozivost banaka i menjacnica kao indikator takode ima viSu ocenu u grupi
(AS=3.65; SD=0.884). Najveci broj ispitanika (59,9%) dao je ocenu konkurentna ili izrazito
konkurentna. Dosta veliki procenata od 31,7% odnosi se na umereno konkurentnu ocenu dok
8,4% smatra da u ovoj oblasti Srbija nije konkurentna. U tabeli 34 su predstavljeni odgovori
ispitanika na ovo pitanje.

Tabela 34. Raspolozivost banaka, menja¢nica

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz'ra.zvlto nekonkurentna 3 18 18 18
(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (losa 1 6.6 6.6 8.4
ocena)
3 Ume.reno konkurentna 53 317 317 401
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 74 443 443 844
ocena)
5 Izr.;imto konkurentna 26 15.6 15.6 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

U grupu bolje ocenjenih indikatora u ovoj grupi, iako ne predstavljaju prosecno veoma
visoke ocene, su i:

1. Razdaljina, vreme leta do Srbije (AS=3.57; SD=0.867);
2. Raspolozivost telekomunikacionih usluga za turiste (AS=3.31; SD=0.891) i
3. Zadovoljstvo potrosaca kvalitetom usluga (AS=3.12; SD=0.666).

NajloSije ocenjeni indikatori u ovoj grupi su:
1. Postojanje i kvalitet programa za pracenje satisfakcije turista
2. Postojanje programa obuke za unapredenje kvaliteta usluga

Prema oceni ispitanika veoma je loSe stanje po pitanju postojanja i kvaliteta programa
za pracenje satisfakcije turista. Ovaj pokazatelj nosi losu ocenu (AS=2.20; SD=0.861).
Najveci broj ispitanika (65,9%) ocenio stanje ovog indikatora kao izrazito nekonkurentno ili
nekonkurentno, 27,5% smatra da je Srbija u ovom polju umereno konkurentna dok 6,6%
ispitanika je miSljenja da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna. U
tabeli 35 su predstavljeni odgovori ispitanika na ovo pitanje.
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Tabela 35. Postojanje i kvalitet programa za pracenje satisfakcije turista

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra_zvlto nekonkurentna 35 210 210 210
(najniZa ocena)
2 Nekonkurentna (losa 75 44.9 44.9 65.9
ocena)
3 Ume.reno konkurentna 46 275 275 93.4
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 10 6.0 6.0 99.4
ocena)
5 Izr.;imto konkurentna 1 6 6 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

Prema oceni ispitanika (AS=2.46; SD=0.897) veoma je lose i stanje indikatora
Postojanje programa o buke za unapredenje kvaliteta usluga. Najveéi broj ispitanika (52,1%)
ocenio stanje ovog indikatora kao izrazito nekonkurentno ili nekonkurentno. Znacajan
procenat od 37,3% smatra da je Srbija u ovom polju umereno konkurentna dok 10,2%
ispitanika je miSljenja da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna. U
tabeli 36 su predstavljeni odgovori ispitanika i na ovo pitanje.

Tabela 36. Postojanje programa o buke za unapredenje kvaliteta usluga

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra.zvlto nekonkurentna 23 13.8 13.8 13.8
(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (losa 64 38.3 38.3 52.1
ocena)
3 Umelreno konkurentna 63 377 377 89.8
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 14 8.4 8.4 98.2
ocena)
5 Izr.aVZ|to konkurentna 3 18 18 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

Generalno posmatrano, stanje potpomazucih faktora nije na zadovoljavaju¢em nivou.
Ni jedan indikator nije dobio prose¢nu ocenu 4 — Konkurentna.

3.2.2.1.4.5 Analiza cetvrte grupe indikatora — MenadZment

Indikatori menadZmenta turisticke destinacije daju doprinos povecanju atraktivnosti
turisticke destinacije. Destinacijski menadzment uspostavlja osnove daljeg razvoja
konkurentnosti turisticke privrede. Ova kategorija ukljuduje:**® aktivnost DMO, destinacijski

5 Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitiveness: A model and Determinants, Curent Issues in
Tourism, vol. 6, issue 5, p. 373.
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marketing menadzment, politiku, planiranje i razvoj, razvoj ljudskih resursa i upravljanje
zivotnom sredinom.

U navedenoj grupi Menadzment svi indikatori nose prose¢nu ocenu koja je manja od
ocene 3 — Umereno konkurentna. Zabrinjavajuce je stanje indikatora koji se odnose na:

1. Postojanje istrazivanja i pracenja uticaja turizma na Zzivotnu sredinu (AS=2.13;
SD=0.861);

2. Odnos javnog sektora prema odrZzivom razvoju turizma (AS=2.26; SD=0.898);

3. Posvecenost javnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu (AS=2.28;
SD=0.835);

4. Integrisanost razvoja turizma u celokupni privredni razvoj (AS=2.26; SD=0.791);

5. Uskladenost politike, planiranja i razvoja turizma sa definisanom strategijom
razvoja turizma Srbije (AS=2.26; SD=0.852).

Primecuje se jedinstvo ispitanika po pitanja sagledavanja odnosa izmedu uloge javnog
1 privatnog sektora. Iz narednih tabela moguce je zakljuditi da je uloga privatnog sektora bolje
ocenjena u odnosu na ulogu javnog sektora. lako su generalno niske ocene svih indikatora
razlika u stavu je primetna.

Tabela 37. Menadzment

Broj

Pokazatelj Lo AS SD
ispitanika
Veze izmedu Turisticke organizacije Srbije i privrede 167 | 2.43 0.85
Veze izmedu lokalnih turisti¢kih organizacija i privrede 167 | 2.51 0.78
Postojeca vizija razvoja turizma Srbije 167 | 2.62 0.91

Uskladenost politike, planiranja i razvoja turizma sa definisanom strategijom razvoja

turizma Srbije 167 | 2.26 0.85

Integrisanost razvoja turizma u celokupni privredni razvoj 167 | 2.26 0.79
Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i Zeljama turista 167 | 2.50 0.86
Uskladenost proizvoda turizma Srbije sa preferencijama potrosaca 167 | 2.72 0.86
Posvecenost javnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu 167 | 2.28 0.84
Posvecenost privatnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu 167 | 2.50 0.86
Obuka i edukacija radne snage prema potrebama turista (posetilaca) 167 | 2.48 0.83
Odnos javnog sektora prema odrzivom razvoju turizma 167 | 2.26 0.90
Odnos privatnog sektora prema odrzivom razvoju turizma 167 | 2.50 0.90
Postojanje zakona i propisa koji Stite Zivotnu sredinu i kulturno naslede 167 | 2.48 0.97
Postojanje istrazivanja i pracenja uticaja turizma na Zivotnu sredinu 167 | 2.13 0.86
Podrska drzave dogadajima i manifestacijama (sportske manifestacije, festivali...) 167 | 2.75 0.87
Reputacija Turisticke organizacije Srbije 167 | 2.80 0.93
Imidz Srbije kao turisticke destinacije 167 | 2.81 0.78

Poznavanje proizvoda konkurentskih turistickih destinacija od strane menadzera u
turistickim destinacijama

MenadZment 167 | 2.49 0.61
Validan broj 167

AS — aritmeticka sredina na skali od 1 do 5

167 | 2.58 0.85

SD - standardna devijacija

Ocena indikatora Posvecenost javnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu
(AS=2.28; SD=0.835) (tabela 38) ukazuje na loSu ocenu gde je 60,5% ispitanika ovaj
indikator nije ocenilo kao konkurentan. S druge strane indikator Posveéenost privatnog
sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu (tabela 39) sa neSto viSom srednjom
ocenom (AS=2.50; SD=0.863) zauzima bolju poziciju gde je 49,1% ispitanika navelo da se
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Srbija u ovom delu moze smatrati konkurentnom ili umereno konkurentnom u odnosu na
javni sektor gde se po istom pitanju izjasnilo 39,5% ispitanika.

Tabela 38. Posvecenost javnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz.ra.zvlto nekonkurentna 30 18.0 18.0 18.0
(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (losa 71 425 425 60.5
ocena)
3 Umevreno konkurentna 55 329 329 934
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 1 6.6 6.6 100.0
ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

Tabela 39. Posvecéenost privatnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Iz‘ra.zvlto nekonkurentna 20 12.0 12.0 12.0
(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (losa 65 38.9 38.9 50.9
ocena)
3 Ume.reno konkurentna 61 36.5 36.5 874
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra 21 12.6 12.6 100.0
ocena)
Ukupno 167 100.0 100.0

Ni jedan od navedena dva indikatora u tabelama 38 i 39 nije dobio ocenu 5 — Izrazito
konkurentna.

Detaljnijom analizom ustanovljeno je da li postoji razlika u odgovorima javnog
sektora u odnosu na sektor privrede povodom navedena dva pokazatelja. U cilju sprovodenja
analize odgovori ispitanika za ova dva pokazatelja razvrstani su u sledece grupe: prva - javni
sektor kojeg Cine drzavni organi i organizacije i turisticke organizacije i druga - sektor
privrede u koji su svrstani organizatori putovanja i turistiCke agencije; hotelijerstvo i
restoraterstvo; vodicka sluzba, aviokompanije i druga saobracajna preduzeca.

Kod posvecéenosti javnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu postoji
razlika u ocenama od strane definisanih grupa ispitanika. Na osnovu rezultata sprovedenog t
testa zakljucuje se da javni sektor daje statisticki znacajno vecu ocenu kod ovog pokazatelja
(AS=2,59; SD=0,813) u odnosu na sektor privrede (AS=2,26; SD=0,755). Kod druge
varijable, posveéenost privatnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu, nema
znacajnosti razlike u ocenama koje su relativno priblizne kao date od strane javnog sektora
(AS=2,52; SD=0,771) i sektora privrede (AS=2,58; SD=0,853). Zakljuc¢ak sprovedenog t
testa ukazuje da javni sektor favorizuje sopstvenu posvecenost edukaciji (prva varijabla) u
odnosu na ocenu koju daje posvecenosti privatnog sektora (druga varijabla). Moguce je na
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osnovu toga zakljuciti da s druge strane sektor privrede potcenjuje posvecenost javnog sektora
edukaciji dok kod, uslovno re¢eno, samoprocene ne daje statisticki znacajno veéu ocenu za
posvecenost privatnog sektora edukaciji. Obe grupe posmatraju drugi indikator na isti nacin.
Rezultat t statistike pogledati u prilogu br. 11.

Daljom analizom rezultata ostalih pokazatelja uocena je zabrinjavaju¢a ocena odnosa
javnog 1 privatnog sektora prema odrzivom razvoju turizma. Kao 1 u prethodnom slucaju,
slicne razlike u ocenama, u korist privatnog sektora, uocene su i izmedu indikatora Odnos
javnog sektora prema odrzivom razvoju turizma (AS=2.26; SD=0.898) i Odnos privatnog
sektora prema odrzivom razvoju turizma (AS=2.50; SD=0.904).

Veze izmedu turistickih organizacija i privrede takode su lose ocenjene sa blagom
prednos¢u u srednjoj oceni koju indikator Veze izmedu lokalnih turistickih organizacija i
privrede (AS=2.51; SD=0.783) ostvaruje u odnosu na indikator Veze izmedu Turisticke
organizacije Srbije i privrede (AS=2.43; SD=0.847). S druge strane Reputacija Turisticke
organizacije Srbije je dobila nesto viSu ocenu (AS=2.80; SD=0.935). Interesantno je takode
da indikator Poznavanje proizvoda konkurentskih turisti¢kih destinacija od strane menadzera
u turisti¢kim destinacijama dobija priblizno srednju ocenu (AS=2.58; SD=0.845).

3.2.2.1.4.6 Analiza pete grupe indikatora — Uslovi okruzenja

Okruzenje predstavlja odredene uticaje na konkurentnost i predstavlja ekonomske,
socio-kulturne, politi¢ke uticaje, tehnoloski razvoj, podsticaje, partnerstva i sl. Oni ,,filtriraju
uticaje drugih faktora i na taj nalin ostvaruju pozitivan ili negativan uticaj na
konkurentnost:*®.

Faktor konkurentnosti Uslovi okruZenja takode je relativno loSije ocenjen. Najveci
broj pokazatelja nosi srednju ocenu ispod 3 — Umereno konkurentna.

Najvecu srednju ocenu dobio je indikator Nivo bezbednosti posetilaca u destinaciji
(AS=3.68; SD=0.858). S druge strane najlo$ije je ocenjena uloga drzave. Vladina politika
razvoja turizma nosi najnizu srednju ocenu (AS=2.17; SD=0.885).

Tabela 40. Uslovi okruzenja

Pokazatelj . Broj. AS SD
ispitanika
Poslovno okruzZenje u destinaciji 167 | 2.61 | 0.72
Saradnja i odnosi izmedu preduzeda turisticke privrede 167 | 2.65 | 0.73
Konkurentski odnosi izmedu preduzeda turisticke privrede 167 | 2.68 | 0.69
Povezanost preduzeca turisticke privrede sa drugim delatnostima 167 | 2.66 | 0.78
Eticko poslovanje preduzeda turisticke privrede 167 | 2.57 | 0.90
Efektivnost i sposobnosti upravljanja u TO i preduzeéima turisticke privrede 167 | 2.54 | 0.84
Drzavne mere za unapredenje poslovnog okruzenja u destinaciji 167 | 2.22 | 0.79
Odnos okruzZenja prema investiranju u razvoj turizma 167 | 2.37 | 0.80
Udaljenost vecih emitivnih trzista 167 | 2.92 | 0.82
Potrebno vreme putovanja od veéih emitivnih trzista 167 | 2.90 | 0.86
Nivo tehnoloskih promena u poslovanju 167 | 2.69 | 0.81
Primena Informaciono-komunikacione tehnologije u nastupu na trzistu 167 | 2.90 | 0.83
Politicka stabilnost 167 | 2.41 | 1.00
Kvalitet pravnog/regulatornog okruzenja 167 | 2.24 | 0.88
Vladina politika razvoja turizma 167 | 2.17 | 0.88
Interes investitora za ulaganje kapitala u turizam 167 | 2.49 | 0.92

8 Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitiveness: A model and Determinants, Curent Issues in
Tourism, vol. 6, issue 5, p. 373.
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Cene smestaja u turistickoj destinaciji 167 | 2.95 | 0.94
Cene aranZmana inostranih turoperatora za Srbiju 167 | 3.01 | 0.78
Cene robe u maloprodaji 167 | 2.88 | 0.90
Devizni kurs 167 | 2.93 | 0.90
Nivo bezbednosti posetilaca u destinaciji 167 | 3.68 | 0.86
Uslovi okruzenja 167 | 2.69 | 0.55
Validan broj 167
AS-— aritmeticka sredina na skali od 1 do 5; SD — standardna devijacija
Tabela 41. Vladina politika razvoja turizma
Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat

1 Iz.ra_zvlto nekonkurentna 38 278 278 228

(najniZa ocena)

2 Nekonkurentna (losa 76 455 455 633

ocena)

3 Ume.reno konkurentna 40 4.0 4.0 922

(srednja ocena)

4 Konkurentna (dobra 12 79 79 99.4

ocena)

5 Izr.;imto konkurentna 1 6 6 100.0

(odli¢na ocena)

Ukupno 167 100.0 100.0

Indikator Vladina politika razvoja turizma 69,2% ispitanika je ocenilo negativno, 7,8%
smatra da je Srbija u ovom polju konkurentna dok 24% je miSljenja da je umereno
konkurentna. Sli¢no je i za indikator DrZavne mere za unapredenje poslovnog okruzenja u
destinaciji (AS=2.22; SD=0.795). Cene usluga i robe u destinaciji su generalno dobile vise
ocene: Cene smeStaja u turistiCkoj destinaciji (AS=2.95; SD=0.937) i Cene robe u
maloprodaji (AS=2.88; SD=0.904). Cene aranzmana inostranih turoperatora za Srbiju su

dobili jednu od najvisih ocena (AS=3,01; SD=0.776).

3.2.2.1.4.7 Analiza ocene konkurentnosti faktora

S obzirom na pripadnost odredenih indikatora konkretnoj grupi analizom su
ustanovljene i srednje ocene za grupe indikatora odnosno faktore konkurentnosti. Rezultati

analize su prikazani u tabeli 42.

Tabela 42. Faktori konkurentnosti Srbije

. Ocena AS

Faktori . Proj. . . Srednja Standardna SD
ispitanika | Minimum Maksimum N
vrednost greska
Prirodni i kulturni resursi 167 2,00 5,00 3,526 0,040 0,521
Stvoreni resursi 167 1,32 4,77 3,147 0,043 0,560
Potpomazudi faktori 167 1,54 4,77 2,990 0,041 | 0,535
MenadZment 167 1,06 4,00 2,493 0,047 0,606
Uslovi okruzenja 167 1,00 4,38 2,691 0,042 0,549
Validan broj 167

AS- aritmeticka sredina na skali od 1 do 5
SD - standardna devijacija

Faktor konkurentnosti Prirodni i kulturni resursi (grupa indikatora) ocenjen je u
rasponu od minimalne ocene 2 do maksimalne ocene 5. Prosecna ocena ispitanika na ovo
pitanje (AS=3.526; SD=0.521) pokazuje da ispitanici pozitivno ocenjuju stanje ovog faktora.




U odnosu na ostale faktore prirodni i kulturni resursi predstavljaju najbolje ocenjen faktor pa
se iz toga moze izvesti zakljucak da Srbija kao turisticka destinacija svoju prednost u najvecoj
meri zasniva na bogatstvima i stanju prirodnih i kulturnih resursa. Resursi kao takvi
predstavljaju dobru osnovu za unapredenje razvoja turizma. Analizom je ustanovljeno da je
drugi faktor, Stvoreni resursi, ocenjen u rasponu ocena 1,32 do 4,77. Ovaj faktor, shodno
srednjoj vrednosti ocene, predstavlja drugi najvazniji faktor konkurentnosti Srbije kao
turisti¢ke destinacije (AS=3.147; SD=0.560). Shodno analizi ocena prva dva faktora moguce
je zakljuciti da se konkurentska pozicija Srbije kao turisticke destinacije zasniva u najvecoj
meri na resursima koje poseduje.

Preostala tri faktora imaju srednju ocenu koja je ispod ocene 3 — Konkurentna. Tako
Potpomazuéi faktori predstavljaju jednu od slabijih tacaka konkurentske pozicije Srbije
(AS=2.990; SD=0.536). Cetvrti faktor, Menadzment, koji predstavlja ulogu i doprinos
menadZmenta postizanju konkurentske pozicije, je najlosije ocenjen (AS=2.493; SD=0.606) i
ako takav ne predstavlja dobru osnovu daljeg razvoja turizma i unapredenja polozaja Srbije na

trziStu. Prema odgovorima ispitanika, faktor Uslovi okruzenja je takode na nezavidnom nivou
(AS=2.691; SD=0.549).

Na osnovu odgovora ispitanika dobijene su ocene za pojedina¢ne indikatore kao i
ukupna ocena konkurentnosti koja ukazuje na stanje u kom se nalazi Srbija. Ocena je data u
tabeli 43.

Tabela 43. Ocena konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije

Broi Ocena AS
Faktori L J. - . Srednja Standardna SD
ispitanika | Minimum | Maksimum “
vrednost greska

Prirodni i kulturni resursi 167 2,0 5,0 3,526 0,040 0,521
Stvoreni resursi 167 1,3 4,8 3,147 0,043 0,560
Potpomazuci faktori 167 1,5 4,8 2,990 0,041 0,535
MenadZment 167 1,1 4,0 2,493 0,047 0,606
Uslovi okruzenja 167 1,0 4,4 2,691 0,043 0,549
SVI INDIKATORI KO-{VKURENTNOSTI - 167 14 a4 2,801 0,037 0,474
Konkurentnost Srbije

Validan broj 167

AS- aritmeticka sredina na skali od 1 do 5

SD - standardna devijacija

Shodno oceni dobijenoj iz svih izmerenih indikatora konkurentnosti izvodi se

zakljuc¢ak da je konkurentska pozicija Srbije kao turisticke destinacije bliZa umereno
konkurentnoj oceni (AS=2.891; SD=0.474).

3.2.2.1.4.8 Dokazivanje hipoteze

Shodno definisanim indikatorima i njihovom razvrstavanju po grupama, odnosno
faktorima, dokazivanje pretpostavki u disertaciji zasniva se na ustanovljavanju u kojim
poljima, faktorima, je Srbija kao turistiCka destinacija konkurentnija ili nije konkurentnija u
odnosu na ostale faktore. Shodno tome konkurentnost Srbije je testirana kroz pet faktora
definisanih u istrazivanju, odnosno na osnovu hipotetickih tvrdnji postavljenih u disertaciji.
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Navedeni faktori definisani su prema Integrisanom modelu konkurentnosti turisticke
destinacije. Na osnovu prosec¢nih vrednosti pojedina¢nih indikatora koji opisuju navedene
faktore, kreirane su nove varijable, odnosno kompozitni skorovi (prose¢ne vrednosti).

Kompozitni skorovi su dobijeni na slede¢i nacin:

1. Prirodni i kulturni resursi =sum(q3a_1, g3a_2, g3a_3, qg3a_4, g3a_5, g3a_6,
q3a_7)I7;

2. Stvoreni resursi =sum(q3b_1, q3b_2, q3b_3, q3b_4, q3b_5, gq3b_6, q3b_7, q3b_8,
g3b_9, g3b_10, q3b_11, g3b_12, g3b_13, q3b_14, g3b_15, g3b_16, q3b_17,
q3b_18, g3b_19, q3b_20, g3b_21, q3b_22)/22;

3. Potpomazu¢i faktori =sum(g3c_1, g3c_2, g3c_3, g3c_4, q3c_5, q3c_6, q3c_7,
g3c_8,93c_9,g3c_10,q93c_11,g3c_12,q3c_13,)/13;

4. Menadzment =sum(g3d_1, g3d_2, q3d_3, q3d_4, g3d_5, g3d_6, g3d_7, g3d_8,
q3d_9, q3d_10, g3d_11, g3d_12, g3d_13, g3d_14, g3d_15, g3d_16, q3d_17,
q3d_18)/18;

5. Uslovi okruzenja =sum(q3e_1, gq3e_2, q3e_3, g3e_4, q3e_5, g3e_6, q3e_7, q3e_8,
g3e_9, g3e_10, g3e_11, g3e_12, g3e_13, g3e_14, g3e_15, g3e_16, q3e_17, g3
18, g3e_19, g3e_20, g3e_21)/21.

U navedenom objasnjenju oznake: q3a_1, q3a 2, q3a 3... q3e 19, q3e 20, q3e 21,
menjaju imena varijabli (pogledati prilog 2)

Za testiranje znacajnosti razlika izmedu kompozitnih skorova koris¢en je t-test za
zavisne uzorke. Ovim testom ispituje se da li postoji statisticki znac¢ajna razlika u odgovorima
iste grupe ispitanika na razli¢itim varijablama, u ovom slu¢aju kompozitnim skorovima.
Upareni su svi kompozitni skorovi, odnosno grupni indikatori/faktori.

Prihvatljiv nivo znacajnosti za sve testove je a = 0.05. Ukoliko je p < a, odbacujemo
nultu hipotezu i prihvatamo alternativnu. Sto je manja p-vrednost, jagi su dokazi protiv nulte
hipoteze. U tom smislu kazemo da p-vrednost meri ja¢inu dokaza protiv nulte hipoteze. Ako
je u kompjuterskom ,,izlazu* dobijeno da je p-vrednost =0, onda mozemo biti skoro sasvim
sigurni da je HO neistinita i prihvatiti H1.

Konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije proverena je u skladu sa postavljenim
hipotezama. Za potrebe testiranja hipoteza za svaki par je definisana nulta i alternativna
hipoteza.

Srednje ocene uparenih varijabli prikazane su u tabeli 44.
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Tabela 44. Srednje ocene uparenih varijabli

AS . !3roj. D Stand?rdna
ispitanika greska

Par 1 Prirodni i kulturni 3.526 167 0.521 0.040
resursi

Stvoreni resursi 3.147 167 0.560 0.043

Par 2 Prirodni i kulturni 3.526 167 0.521 0.040
resursi

Potpomazudi faktori 2.990 167 0.535 0.041

rP:SLor‘:im Fulturni 3.526 167 0521 0.040

MenadZment 2.493 167 0.606 0.047

Par 4 Prirodni i kulturni 3.526 167 0.521 0.040
resursi

Uslovi okruzenja 2.691 167 0.549 0.043

Stvoreni resursi 3.147 167 0.560 0.043

Potpomazuci faktori 2.990 167 0.535 0.041

Par 6 Stvoreni resursi 3.147 167 0.560 0.043

MenadZment 2.493 167 0.606 0.047

Par 7 Stvoreni resursi 3.147 167 0.560 0.043

Uslovi okruZenja 2.691 167 0.549 0.043

Par 8 Potpomazuci faktori 2.990 167 0.535 0.041

MenadZment 2.493 167 0.606 0.047

Par9 Potpomazuci faktori 2.990 167 0.535 0.041

Uslovi okruZenja 2.691 167 0.549 0.043

Par 10 MenadZment 2.493 167 0.606 0.047

Uslovi okruZenja 2.691 167 0.549 0.043

AS- aritmeticka sredina na skali od 1 do 5

SD - standardna devijacija

Pored toga, Bivarijantnom Kkorelacionom analizom testirana je povezanost u
odgovorima ispitanika na konkurentnost izmedu uparenih faktora. Rezultati su prikazani u

tabeli 45.
Tabela 45. Korelacije
Broj
ispitanika r P

Par 1 Prirodni i kulturni resursi i stvoreni resursi 167 .544 .000
Par 2 Prirodni i kulturni resursi i potpomazudi faktori 167 436 .000
Par3 Prirodni i kulturni resursi i menadzment 167 .450 .000
Par 4 Prirodni i kulturni resursi iuslovi okruzenja 167 430 .000
Par 5 Stvoreni resursi i potpomazudi faktori 167 .697 .000
Par 6 Stvoreni resursi i menadZment 167 .590 .000
Par 7 Stvoreni resursi i uslovi okruzenja 167 .596 .000
Par 8 Potpomazudi faktori i menadZzment 167 .663 .000
Par 9 Potpomazuci faktori i uslovi okruzenja 167 .643 .000
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I Par 10  MenadZment i uslovi okruzenja I 167 848 | .000 I
r - Pirsonov koeficijent korelacije
p — nivo statisti¢ke znacajnosti

Rezultati T-testa prikazani su u tabeli 46.

Tabela 46. Rezultati t-testa za razliku izmedu dve promenljive — razlika izmedu uparenih
promenljivih

95% Interval
Standardna °n erya t df p
AS SD reika poverenja
g Donji | Gornji
sl PRI | cony I G o) 0.040 0300 | 0458 | 9.468 @ “° | 0.000
stvoreni resursi 6
parz  Frrodniikultumiresursii | oo | g o6y 0.043 0451 | 0622 | 12360  ® | 0.000
potpomazuci faktori 6
Prirodni i kulturni resursi i 16
Par3 ! 1.033 | 059 0.046 0942 | 1.124 | 22.423 0.000
menadzment 6
parg  Hrirodniikulturniresursi | g0 | g 5gn 0.044 0.748 | 0923 | 18.887  ° | 0.000
iuslovi okruzenja 6
Pars) covoreniresursi vy 0157 | 0.427 0.033 0092 | 0222 | 4755  ® | 0.000
potpomazuci faktori 6
parg  Suvoreniresursii 0.654 | 0.530 0.041 0573 | 0735 | 15951  ° | 0.000
menadZment 6
par7  “tvoreni resursiiuslovi 0456 | 0.499 0.039 0380 | 0533 | 11.822  “° | 0.000
okruzenja 6
parg otpomazucifaktorii 0497 | 0.473 0.037 0425 | 0569 | 13586  ° | 0.000
menadZment 6
parg  Fotpomazucifaktorii 0299 | 0.458 0.035 0229 | 0369 | 8437  ° | 0.000
uslovi okruzenja 6
par1p Menadzmentiuslovi 0.198 | 0.324 0.025 0247 | 0148 | -7.902 | *® | 0.000
okruZenja 6

AS-— aritmeti¢ka sredina na skali od 1 do 5
SD - standardna devijacija

p — nivo statisticke znacajnosti

Tumacenje rezultata u cilju dokazivanja postavljenih hipoteza izvrSeno je prema
definisanim parovima:

1. Parl
Hipoteticka tvrdnja u disertaciji je:

H1l. U podrucju prirodnih u Kkulturnih resursa koje poseduje Srbija je
konkurentnija u odnosu na podrucje stvorenih resursa

U ovom slucaju nulta hipoteza je sledeca:

HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu prirodnih i kulturnih resursa i
stvorenih resursa
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Alternativna hipoteza je:

Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu prirodnih i kulturnih resursa i
stvorenih resursa

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prose¢na
vrednost razlike izmedu varijabli prirodni i kulturni resursi i stvoreni resursi koja iznosi
AS=0.379 i standardnu devijaciju SD=0.517. Rezultati pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna
razlika izmedu Prirodnih i kulturnih resursa i Stvorenih resursa (t=9.468, df=166, p=0.000).
Naime, ispitanici su Prirodne i kulturne resurse (AS=3.526; SD=0.521) ocenili kao
konkurentnije u odnosu na Stvorene resurse (AS=3.147; SD=0.560). Bivarijantnom
korelacionom analizom testirana je povezanost u odgovorima ispitanika povodom
konkurentnosti ova dva faktora. Pirson-ov koeficijent korelacije (r=.544; p=.000) pokazuje da
postoji pozitivna povezanost u ocenjivanju ova dva faktora. Ukoliko konkurentnost prirodnih
1 kulturnih faktora raste (odnosno ispitanici je ocenjuju sa vecom ocenom) raste i
konkurentnost stvorenih resursa, odnosno i njima se daje veca ocena i obrnuto, ukoliko ocena
konkurentnosti opada kod jednih, opada i kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statistiCki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prinvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na osnovu toga
zakljucujemo da je hipoteza H1 potvrdena.

2. Par2
Hipoteticka tvrdnja u disertaciji je:

H2. U podrudju prirodnih i kulturnih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu
na potpomazucée faktore

U ovom slucéaju nulta hipoteza je sledeca:

HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu prirodnih i kulturnih resursa i
potpomazucih faktora

Alternativna hipoteza je:

Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu prirodnih i kulturnih resursa i
potpomazucih faktora

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prose¢na
vrednost razlike izmedu varijabli prirodni i kulturni resursi i potpomazuci faktori koja iznosi
AS=0.536 i standardnu devijaciju SD=0.561. Rezultati pokazuju da postoji statisticki znacajna
razlika izmedu Prirodnih i1 kulturnih resursa i Potpomazuc¢ih faktora (t=12.360, df=166,
p=0.000). Naime, ispitanici su prirodne i kulturne resurse (AS=3.526; SD=0.521) ocenili kao
konkurentnije u odnosu na potpomazuce faktore (AS=2.990; SD=0.535). Bivarijantnom
korelacionom analizom testirana je povezanost u odgovorima ispitanika povodom
konkurentnosti ova dva faktora. Pirson-ov koeficijent korelacije (r=.436; p=.000) pokazuje da
postoji pozitivna povezanost u ocenjivanju ova dva faktora. Ukoliko konkurentnost prirodnih
1 kulturnih faktora raste (odnosno ispitanici je ocenjuju sa veéom ocenom) raste i
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konkurentnost potpomazucih faktora, odnosno i njima se daje veca ocena i obrnuto, ukoliko
ocena konkurentnosti opada kod jednih, opada i kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statistiCki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prihvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na oshovu toga
zakljuc¢ujemo da je hipoteza H2 potvrdena.

3. Par3
Hipoteticka tvrdnja u disertaciji je:

H3. U podrudju prirodnih i kulturnih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu
na menadZment

U ovom slucaju nulta hipoteza je sledeca:

HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu prirodnih i kulturnih resursa i
menadZzmenta

Alternativna hipoteza je:

Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu prirodnih i kulturnih resursa i
menadzmenta

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prosecna
vrednost razlike izmedu varijabli prirodni i kulturni resursi i menadZzment koja iznosi
AS=1.033 i standardnu devijaciju SD=0.596. Rezultati pokazuju da postoji statisti¢ki znac¢ajna
razlika izmedu prirodnih i kulturnih resursa i faktora menadzment (t=22.423, df=166,
p=0.000). Naime, ispitanici su prirodne i kulturne resurse (AS=3.526; SD=0.521) ocenili kao
konkurentnije u odnosu na menadzment (AS=2.493; SD=0.606). Bivarijantnom korelacionom
analizom testirana je povezanost u odgovorima ispitanika povodom konkurentnosti ova dva
faktora. Pirson-ov koeficijent korelacije (r=.450; p=.000) pokazuje da postoji pozitivna
povezanost u ocenjivanju ova dva faktora. Analiza upucuje da ukoliko konkurentnost
prirodnih 1 kulturnih resursa raste (odnosno ispitanici je ocenjuju sa ve¢om ocenom) raste i
konkurentnost menadzmenta, odnosno i njima se daje veca ocena i obrnuto, ukoliko ocena
konkurentnosti opada kod jednih, opada i kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statisticki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prihvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na osnovu toga
zaklju€ujemo da je hipoteza H3 potvrdena.

4. Par4
Hipoteticka tvrdnja u disertaciji je:

H4. U podruju prirodnih i kulturnih resursa koje poseduje Srbija je
konkurentnija u odnosu na uslove okruZenja

U ovom slucaju nulta hipoteza je sledeca:

164



HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu prirodnih i kulturnih resursa i
uslova okruzenja

Alternativna hipoteza je:

Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu prirodnih 1 kulturnih resursa i
uslova okruzenja

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prose¢na
vrednost razlike izmedu varijabli prirodni i kulturni resursi i uslovi okruZzenja koja iznosi
AS=0.835 i standardnu devijaciju SD=0.572. Rezultati pokazuju da postoji statisticki znacajna
razlika izmedu prirodnih i kulturnih resursa i faktora uslovi okruzenja (t=18.887, df=166,
p=0.000). Naime, ispitanici su prirodne i kulturne resurse (AS=3.526; SD=0.521) ocenili kao
konkurentnije u odnosu na uslove okruzenja (AS=2.691; SD=0.549). Bivarijantnom
korelacionom analizom testirana je povezanost u odgovorima ispitanika povodom
konkurentnosti ova dva faktora. Pirson-ov koeficijent korelacije (r=.430; p=.000) pokazuje da
postoji pozitivna povezanost u ocenjivanju ova dva faktora. Analiza upucuje da ukoliko
konkurentnost prirodnih i kulturnih resursa raste (odnosno ispitanici je ocenjuju sa vecom
ocenom) raste i konkurentnost za faktor uslovi okruzenja, odnosno i njima se daje veéa ocena
I obrnuto, ukoliko ocena konkurentnosti opada kod jednih, opada i kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statistiCki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prinvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na osnovu toga
zakljucujemo da je hipoteza H4 potvrdena.

5. Parb
Hipoteti¢ka tvrdnja u disertaciji je:

H5. U podrucju stvorenih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu na
potpomaZzude faktore

U ovom sluc¢aju nulta hipoteza je sledeca:

HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu stvorenih resursa i
potpomazucih faktora

Alternativna hipoteza je:

Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu stvorenih resursa i potpomaZzucih
faktora

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prosec¢na
vrednost razlike izmedu varijabli stvoreni resursi i potpomazuci faktori koja iznosi AS=0.157 i
standardnu devijaciju SD=0.427. Rezultati pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu stvorenih resursa i potpomazuc¢ih faktora (t=4.755, df=166, p=0.000). Naime,
ispitanici su stvorene resurse (AS=3.147; SD=0.560) ocenili kao konkurentnije u odnosu na
potpomazuce faktore (AS=2.990; SD=0.535). Bivarijantnom korelacionom analizom testirana
je povezanost u odgovorima ispitanika povodom konkurentnosti ova dva faktora. Pirson-ov
koeficijent korelacije (r=.697; p=.000) pokazuje da postoji pozitivna povezanost u ocenjivanju
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ova dva faktora. Analiza upucuje da ukoliko konkurentnost stvorenih resursa raste (odnosno
ispitanici je ocenjuju sa ve¢om ocenom) raste i konkurentnost za potpomazuce faktore,
odnosno i njima se daje veca ocena i obrnuto, ukoliko ocena konkurentnosti opada kod jednih,
opada i kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statistiCki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prihvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na oshovu toga
zakljucujemo da je hipoteza HS potvrdena.

6. Par6
Hipoteticka tvrdnja u disertaciji je:

H6. U podrucju stvorenih resursa Srbija je Kkonkurentnija u odnosu na
menadZment

U ovom slucaju nulta hipoteza je sledeca:

HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu stvorenih resursa i menadzmenta
Alternativna hipoteza je:

Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu stvorenih resursa i menadZzmenta

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prosecna
vrednost razlike izmedu varijabli stvoreni resursi i menadzment koja iznosi AS=0.654 i
standardnu devijaciju SD=0.530. Rezultati pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu stvorenih resursa i faktora menadzment (t=15.951, df=166, p=0.000). Naime,
ispitanici su stvorene resurse (AS=3.147; SD=0.560) ocenili kao konkurentnije u odnosu na
menadzment (AS=2.493; SD=0.606). Bivarijantnom korelacionom analizom testirana je
povezanost u odgovorima ispitanika povodom konkurentnosti ova dva faktora. Pirson-ov
koeficijent korelacije (r=.590; p=.000) pokazuje da postoji pozitivna povezanost u ocenjivanju
ova dva faktora. Analiza upucuje da ukoliko konkurentnost stvorenih resursa raste (odnosno
ispitanici je ocenjuju sa vecom ocenom) raste i konkurentnost za faktor menadzmenta,
odnosno 1 njima se daje veca ocena i obrnuto, ukoliko ocena konkurentnosti opada kod jednih,
opada i kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statistiCki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prihvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na oshovu toga
zakljucujemo da je hipoteza H6 potvrdena.

7. Par7
Hipoteticka tvrdnja u disertaciji je:

H7. U podrucju stvorenih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu na uslove
okruzenja

U ovom slucaju nulta hipoteza je sledeca:
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HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu stvorenih resursa i uslova
okruzenja

Alternativna hipoteza je:
Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu stvorenih resursa i uslova okruzenja

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prose¢na
vrednost razlike izmedu varijabli stvoreni resursi i uslovi okruzenja koja iznosi AS=0.456 i
standardnu devijaciju SD=0.499. Rezultati pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu stvorenih resursa i uslova okruzenja (t=11.822, df=166, p=0.000). Naime, ispitanici su
stvorene resurse (AS=3.147; SD=0.560) ocenili kao konkurentnije u odnosu na uslove
okruzenja (AS=2.691;, SD=0.549). Bivarijantnom korelacionom analizom testirana je
povezanost u odgovorima ispitanika povodom konkurentnosti ova dva faktora. Pirson-ov
koeficijent korelacije (r=.596; p=.000) pokazuje da postoji pozitivna povezanost u ocenjivanju
ova dva faktora. Analiza upuéuje da ukoliko konkurentnost stvorenih resursa raste (odnosno
ispitanici je ocenjuju sa ve¢com ocenom) raste i konkurentnost za Uslove okruZenja, odnosno 1
njima se daje veca ocena i obrnuto, ukoliko ocena konkurentnosti opada kod jednih, opada i

kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statistiCki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prinvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na osnovu toga
zakljucujemo da je hipoteza H7 potvrdena.

8. Par8
Hipoteticka tvrdnja u disertaciji je:

H8. U podrucju potpomazucih faktora Srbija je konkurentnija u odnosu na
menadZment

U ovom sluc¢aju nulta hipoteza je sledeca:

HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu potpomazuéih faktora i
menadZmenta

Alternativna hipoteza je:

Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu potpomazucéih faktora i
menadZmenta

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prose¢na
vrednost razlike izmedu varijabli potpomazuci faktori i menadzment koja iznosi AS=0.497 i
standardnu devijaciju SD=0.473. Rezultati pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu potpomazucih faktora i menadzmenta (t=13.586, df=166, p=0.000). Naime, ispitanici
su potpomazuée faktore (AS=2990; SD=0.535) ocenili kao konkurentnije u odnosu na
menadzment (AS=2.493; SD=0.606). Bivarijantnom korelacionom analizom testirana je
povezanost u odgovorima ispitanika povodom konkurentnosti ova dva faktora. Pirson-ov
koeficijent korelacije (r=.663; p=.000) pokazuje da postoji pozitivna povezanost u ocenjivanju
ova dva faktora. Analiza upucuje da ukoliko konkurentnost potpomazucih faktora (odnosno
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ispitanici je ocenjuju sa ve¢om ocenom) raste i konkurentnost za faktor menadzment, odnosno
i njima se daje veca ocena i obrnuto, ukoliko ocena konkurentnosti opada kod jednih, opada i
kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statistiCki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prihvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na oshovu toga
zakljuc¢ujemo da je hipoteza H8 potvrdena.

9. Par9
Hipoteticka tvrdnja u disertaciji je:

H9. U podrucju potpomazucih faktora Srbija je konkurentnija u odnosu na
uslove okruzZenja

U ovom slucaju nulta hipoteza je sledeca:

HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu potpomazucih faktora i uslova
okruzenja

Alternativna hipoteza je:

Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu potpomazucih faktora i uslova
okruzenja

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prose¢na
vrednost razlike izmedu varijabli potpomazuéi faktori i uslovi okruzenja koja iznosi AS=0.299
I standardnu devijaciju SD=0.458. Rezultati pokazuju da postoji statisticki znac¢ajna razlika
izmedu potpomazucih faktora i uslova okruzenja (t=8.437, df=166, p=0.000). Naime,
ispitanici su potpomazuée faktore (AS=2990; SD=0.535) ocenili kao konkurentnije u odnosu
na Uslove okruZzenja (AS=2.691; SD=0.549). Bivarijantnom korelacionom analizom testirana
je povezanost u odgovorima ispitanika povodom konkurentnosti ova dva faktora. Pirson-ov
koeficijent korelacije (r=.643; p=.000) pokazuje da postoji pozitivna povezanost u ocenjivanju
ova dva faktora. Analiza upucuje da ukoliko konkurentnost potpomazucih faktora (odnosno
ispitanici je ocenjuju sa ve¢om ocenom) raste i konkurentnost za faktor uslovi okruZenja,
odnosno i njima se daje veca ocena i obrnuto, ukoliko ocena konkurentnosti opada kod jednih,
opada i kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statistiCki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prihvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na osnovu toga
zakljuc¢ujemo da je hipoteza H9 potvrdena.

10. Par 10

Hipoteticka tvrdnja u disertaciji je:
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H9. U podrudju menadZmenta Srbija je konkurentnija u odnosu na uslove
okruZenja

U ovom slucaju nulta hipoteza je sledeca:

HO. Ne postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu menadzmenta i uslova okruzenja
Alternativna hipoteza je:

Ha: Postoji razlika u oceni konkurentnosti izmedu menadzmenta i uslova okruzenja

U tabeli 46 se mogu videti rezultati Paired-Samples t-test-a gde je prikazana prose¢na
vrednost razlike izmedu varijabli menadzment i uslovi okruzenja koja iznosi AS= -0.198 i
standardnu devijaciju SD=0.324. Rezultati pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu menadZzmenta i Uslova okruZenja (t= -7.902, df=166, p=0.000). Naime, ispitanici su
menadzment (AS=2.493; SD=0.606) ocenili kao manje konkurentne u odnosu na Uslove
okruzenja (AS=2.691; SD=0.549). Bivarijantnom korelacionom analizom testirana je
povezanost u odgovorima ispitanika povodom konkurentnosti ova dva faktora. Pirson-ov
koeficijent korelacije (r=.848; p=.000) pokazuje da postoji pozitivna povezanost u ocenjivanju
ova dva faktora. Analiza upucuje da ukoliko konkurentnost uslova okruzenja (odnosno
ispitanici je ocenjuju sa veCom ocenom) raste i konkurentnost za faktor menadZzment, odnosno

I njima se daje veca ocena i obrnuto, ukoliko ocena konkurentnosti opada kod jednih, opada i
kod drugih.

T test za nezavisne uzorke je pokazao da je razlika u oceni prirodnih i kulturnih resursa
i stvorenih resursa statistiCki znacajna, pa shodno tome odbacujemo nultu hipotezu i
prihvatamo alternativnu, da postoje razlike u oceni ispitivanih resursa. Na oshovu toga
zakljucujemo da je hipoteza H10 odbacena, odnosno, zbog negativne vrednosti razlike izmedu
uparenih varijabli moze se tvrditi da u podru¢ju menadzmenta Srbija nije konkurentnija u
odnosu na uslove okruZenja.

Na osnovu analize i dokazivanja pomoc¢u Paired Samples t-test-a, a u odnosu na grupe
faktora moze se tvrditi da je Srbija najkonkurentnija u oblasti resursa koje poseduje. Ovaj stav
zasnovan je na stru¢nom 1 profesionalnom misljenju ispitanika koji €ine strucnu javnost i
predstavnike turisticke privrede. Moze se svakako tvrditi da u takvim ocenama moze postojati i
odredeni nivo subjektivnosti, ali standardne devijacije po pitanju svakog od indikatora i faktora
upucuju na to da oko odgovora postoji relativno jedinstvo ispitanika oko prosec¢nih vrednosti.
Visoka srednja ocena konkurentnosti u navedenim faktorima opredeljuje da su ovi elementi
turizma Srbije dovoljno znacajni za dalji turisticki razvoj. S druge strane, uloga destinacijskog
menadzmenta, koji bi trebalo da planira, upravlja, organizuje i vodi turisticki razvoj, shodno
postavljenim indikatorima, nosi veoma nisku ocenu u odnosu na druge faktore. Stoga se moze
tvrditi da destinacijski menadzment joS uvek nije u dovoljnoj meri efikasan.

U narednom delu rada testirano je da li postoje znacajne statisticke razlike izmedu
grupa ispitanika u odnosu na ocenjene faktore konkurentnosti.

3.2.2.1.4.9 Metoda glavnih komponenti
Svrha analize glavnih komponenti je pronalaZenje nacina da se sazmu informacije,

sadrzane u velikom broju originalnih promenljivih, u manji skup novih promenljivih (glavne
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komponente), uz minimalni gubitak informacija. Ova analiza sumira vecinu originalnih
informacija u minimalan broj komponenti za svrhe predvidanja. Otkriva povezanost medu
varijablama i stoga dozvoljava interpretacije do kojih se inace, bez ovako sprovedene analize,
ne bi doslo. Osnovni ciljevi analize su: redukcija podataka i interpretacija. Glavnim
komponenata objaSnjavamo varijanse originalnith promenljivih, S§to omogucava lakse
razumevanje informacije sadrzane u podacima. Sukcesivne glavne komponente izdvajaju se
uz ograni¢enje da su medu sobom nekorelisane i da obuhvataju u maksimalnom iznosu
preostali deo ukupne varijanse koji nije obuhvaéen prethodno izdvojenim komponentama.
Imajuéi u vidu navedene karakteristike ove metode cilj je izdvojiti prvu glavnu komponentu
koja objasnjava najveci deo varijanse i sprovesti dalje analize. Na taj nacin akcenat se stavlja
na najznacajnije informacije dobijene anketnim istrazivanjem 1 stvara mogucénost
koncentrisanja na najznacajnije indikatore (grupisane u prvu glavnu komponentu)
konkurentnosti turisticke destinacije. Ostale komponente i njihova struktura, iako su
prikazane u tabelama, nisu podrobno analizirani i interpretirani (koeficijenti saturacije svake
pojedinacne varijable sa ostalim glavnim komponentama moze se videti u prilogu br. 6).

Polazna baza podataka sadrzi 81 promenljivu. Te varijable su svrstane u grupe. U
okviru svake grupe izmedu varijabli postoje meduveze. Shodno tome u metodi glavnih
komponenti posmatra¢emo te grupe kao celine.

Pre analize glavnih komponenti neophodno je testirati da li su podaci uopste pogodni
za korisc¢enje ove metode. Za analizu validne su samo varijable koje su u odredenoj korelaciji
sa drugom varijablom §to dalje omogucéava grupisanje, a korelacija varijabli se ofekuje u
svakoj od grupa. Matrica podataka mora da ima dovoljno korelacija da bi se opravdala
primena analize glavnih komponenti. Jacina korelacije medu promenljivima i opravdanost
primene analize odreduje se pomocu dva testa:

1. Bartlett-ov test sfericnosti nam kazuje da li postoje korelacije u skupu podataka $to
je neophodno za dalju analizu - primena ove metode je opravdana ako je rezultat p<0.05.

2. KMO (Kajzer-Mejer-Olkinov) pokazatelj adekvatnosti uzoraka — najmanji iznos je
na nivou od 0.6 i vise.

Navedeni testovi su uradeni za svaku grupu (pogledati prilog 6). U prilogu 9 su
prikazani i komunaliteti i komponentna matrica (struktura komponenti), odnosno varijable
koje ¢ine komponentu i koeficijenti korelacije s njom.

U tabeli 47 prikazani su najvisi i najniZi koeficijenti korelacije izmedu pojedinacnih
indikatora unutar svake grupe.

U prvoj grupi, Prirodni 1 kulturni resursi, najveca korelacija je izmedu dve varijable
(r=0.487, p = 0,000). Sledeca najveca korelacija (r=0.485, p=0,000) je izmedu varijabli
arhitektonske karakteristike i kulturno-istorijske znamenitosti. Najniza zabelezena korelacija u
ovoj grupi je izmedu varijabli pogodnost klime za razvoj turizma i arhitektonske
karakteristike (r=0.181, p=0,019).

Shodno rezultatima najveéi stepen korelacije zabeleZzen je medusobno izmedu
prirodnih resursa kao sadrzaja varijabli s jedne strane i kulturnih resursa i1 arhitekture kao
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sadrzaja varijabli s druge strane. Ove povezanosti su pozitivne §to znaci da ispitanici Kkoji
ocenjuju viSom ocenom jedan indikator ocenjuju i ve¢om ocenom drugi. Na primer ispitanici
koji ocenjuju viSom ocenom Arhitektonske karakteristike ocenjuju i Kulturno-istorijske
znamenitosti. Niske korelacije su uo¢ene izmedu varijabli koja se odnose na prirodne resurse i
varijabli koja se odnose na kulturne resurse.

U drugoj grupi, Stvoreni resursi, najveca korelacija je izmedu dve varijable ponuda
restorana, kafi¢a i barova i kvalitet i raznovrsnost hrane i1 pica (r=0.642, p=0,000). Sledeca
najveca korelacija (r=0.625, p = 0,000) je izmedu varijabli aktivnosti u prirodi (kampovanje,
planinarenje, penjanje...) i avanturisti¢ke/adrenalinske aktivnosti (rafting, bandzi dzamping,
pejnt bol...). Najnize zabeleZene korelacije u ovoj grupi su izmedu varijabli aktivnosti u
prirodi (kampovanje, planinarenje, penjanje...) i aerodromska infrastruktura, kvalitet i
efikasnost usluge na aerodromima (r=0.160, p=0,039) kao i ponuda, raznovrsnost i kvalitet
nocnog zivota i kvalitet saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji (r=0.160,
p=0,039).

Tabela 47. Koeficijent korelacije - najvisi i najnizi u svakoj grupi

Grupe Visoka korelacija Niska korelacija
gq3a_2-9g3a_1 gq3a_6-93a_5 g3a_4-q93a_2
Prirodni i kulturni resursi r=.485(**) r=.487(**) r=.181(*)
p=0.000 p=0.000 p=0.019
q3b_3-q3b_2 g3b_11-93b_10 g3b_11-93b_5 g3b_15-q93b_6
Stvoreni resursi r=.642(**) r=.625(**) r=.160(*) r=.160(*)
p=0.000 p=0.000 p=0.039 p=0.039
g3c_7-93c_6 g3c_4-q93c_3 g3c_10-9g3c_8 gq3c_10-9g3c_5
Potpomazudi faktori r=.728(**) r=.642(**) r=.159(*) r=.160(*)
p=0.000 p=0.000 p=0.04 p=0.039
g3d_2-qg3d_1 g3d_6-q93d_7 g3d_17-93d_13
MenadZment r=.763(**) r=.761(**) r=.179(*)
p=0.000 p=0.000 p=0.021
q3e_9-qg3e_10 q3e_3-qg3e_2 g3e_19-9g3e_10 g3e_17-q93e_10
Uslovi okruzenja r=.860(**) r=.767(**) r=.156(*) r=.159(*)
p=0.000 p=0.000 p=0.044 p=0.04

Broj ispitanika - 167

r — Pirsonov koeficijent korelacije
p — nivo statisticke znacajnosti




U trecoj grupi, Potpomazuéi faktori, najveca korelacija je izmedu dve varijable
postojanje 1 kvalitet programa za pracenje satisfakcije turista i postojanje programa obuke za
unapredenje kvaliteta usluga (r=0.728, p=0,000). Sledeéa najveca korelacija (r=0.642,
p=0,000) je izmedu varijabli Svest zaposlenih u turizmu o vaznosti kvaliteta usluga i nivo
dostignutih standarda u pruzanju usluga turistima. Najnize zabelezene korelacije u ovoj grupi
su izmedu varijabli efikasnost i ponasanje carinskih sluzbenika i naklonjenost i gostoljubivost
lokalnog stanovnistva prema turistima (r=0.159, p=0,04) i zadovoljstvo potrosaca kvalitetom
usluga i efikasnost i ponasanje carinskih sluzbenika (r=0.160, p=0,039).

U cetvrtoj grupi, Menadzment, najveca korelacija je izmedu dve varijable veze izmedu
lokalnih turistickih organizacija i privrede i veze izmedu Turisticke organizacije Srbije i
privrede (r=0.763, p=0,000). Sledeca najveca korelacija (r=0.761, p=0,000) je izmedu
varijabli uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zeljama turista i Uskladenost proizvoda
turizma Srbije sa preferencijama potroSaca. Najniza zabeleZena korelacija u ovoj grupi je
izmedu varijabli imidz Srbije kao turisticke destinacije i postojanje zakona i propisa koji Stite
zivotnu sredinu i kulturno naslede (r=0.179, p=0,021)

U petoj grupi, Uslovi okruzenja, najveca korelacija je izmedu dve varijable udaljenost
veéih emitivnih trziSta i potrebno vreme putovanja od veéih emitivnih trzista (r=0.860,
p=0,000). Sledeca najveéa korelacija (r=0.767, p=0,000) je izmedu varijabli konkurentski
odnosi izmedu preduzeca turisticke privrede 1 Saradnja i odnosi izmedu preduzeca turisticke
privrede. Najniza zabelezena korelacija u ovoj grupi je izmedu varijabli cene robe u
maloprodaji i potrebno vreme putovanja od vecih emitivnih trzista (r=0.156, p=0,044) i
izmedu varijabli cene smestaja u turistickoj destinaciji i potrebno vreme putovanja od vecéih
emitivnih trzista (r=0.159, p=0,044)

Da bi se opravdala primena analize glavnih komponenti, matrica podataka treba da
ima dovoljno korelacija. Jacina korelacije medu promenljivama i opravdanost primene ove
analize odredena je pomocu Bartlett-ovog testa sfericnosti - primena je opravdana ako je
p<0.05 i Kajzer-Mejer-Olkinov pokazatelj adekvatnosti uzoraka — najmanji iznos prihvatljiv
je 0.6. Bartlett-ov test za sve grupe je statisticki znaCajan odnosno nulta hipoteza o
nepostojanju korelacije izmedu varijabli je odbacena, a vrednosti KMO (adekvatnosti uzorka)
za Prirodni 1 kulturni resursi (0.747); Stvoreni resursi (0.908); Potpomazu¢i faktori (0.847);
Menadzment (0.899) i Uslovi okruzenja (0.899) takode upucuju da su podaci pogodni za
analizu glavnih komponenti (prilog 6)

1. Glavna komponenta za grupu Prirodni i kulturni resursi

Metodom glavnih komponenti izdvojene su dve glavne komponente koje zajednicki
objasnjavaju 55.47 % od ukupne varijanse, prva glavna komponenta objasnjava 39.66%, a
druga 15.81% (Tabela 48).

Tabela 48. Glavne komponente za grupu Prirodni i kulturni resursi

Ekstrakcione sume kvadriranih

Inicijalne svojstvene vrednosti .. S
opterecenja/zasi¢enja

Komponenta | ukupno | % varijanse | kumulativni % | ukupno | % varijanse | kumulativni %

1 2.776 39.660 39.660 2.776 39.660 39.660
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2 1.107 15.808 55.467| 1.107 15.808 55.467
3 .948 13.542 69.009
4 .685 9.790 78.799
5 .580 8.281 87.081
6 501 7.162 94.242
7 403 5.758 100.000

Koeficijenti korelacije svakog pojedinacnog indikatora sa glavnom komponentom
prikazani su u Tabeli 49.

Tabela 49. Faktorsko opterecenje za PKRESURS

Prva glavna komponenta
Pokazatelj
1

Kulturno-istorijske znamenitosti .662
Arhitektonske karakteristike .677
Kultura i tradicija 719
Pogodnost klime za razvoj turizma .528
Netaknuta priroda, pejzaZi, prirodne lepote i zasti¢ena prirodna 620
dobra ’

Biljni i Zivotinjski svet .675
Odrzavanje Cistoce i higijena 494

Kultura 1 tradicija imaju najve¢i koeficijent korelacije sa prvom glavnom
komponentom (1=0.719), a OdrZavanje ¢istoce 1 higijena najmanji (r=0.494). Ovi podaci nam
govore da kultura i tradicija imaju najveci uticaj pri definisanju prve glavne komponente,
Prirodni i kulturni resursi (PKRESURS). U opisu ove komponente treba uzeti u obzir i ostale
pojedinacne indikatore koji je ¢ine. Shodno tome, moze se tvrditi da je prva grupa varijabli
dovoljno dobro predstavljena s prvom izdvojenom komponentom. Ovako definisana
komponenta bi¢e podvrgnuta daljim statistickim analizama.
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2. Glavne komponente za grupu Stvoreni resursi

Metodom glavnih komponenti izdvojene su dve glavne komponente koje zajednicki
objasnjavaju 47,62% od ukupne varijanse, prva glavna komponenta objasnjava 39.36%, druga

8,26%. (Tabela 50).

Tabela 50. Glavne komponente za grupu Stvoreni resursi

Inicijalne svojstvene vrednosti Ekstrakcionfe SL,Jme kyladr.iranih
Komponenta optereéenja/zasicenja
ukupno| % varijanse |kumulativni %|ukupno|% varijanse [kumulativni %
1 8.659 39.358 39.358| 8.659 39.358 39.358
2 1.817 8.261 47.619| 1.817 8.261 47.619
3 1.481 6.731 54.349] 1.481 6.731 54.349
4 1.346 6.117 60.466| 1.346 6.117 60.466
5 1.006 4.572 65.037| 1.006 4.572 65.037
6 .868 3.944 68.981
7 778 3.535 72.516
8 .689 3.134 75.650
9 .606 2.756 78.406
10 .605 2.749 81.155
11 491 2.231 83.386
12 .460 2.092 85.478
13 423 1.925 87.402
14 422 1.919 89.321
15 .377 1.712 91.033
16 .363 1.649 92.682
17 .348 1.582 94.264
18 .325 1.479 95.743
19 .295 1.342 97.084
20 .245 1.116 98.200
21 231 1.050 99.250
22 .165 .750 100.000

Koeficijenti korelacije svakog pojedina¢nog indikatora sa glavnom komponentom

prikazani su u tabeli 51.
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Ponuda i raznovrsnost dogadaja (sport, festivali...) ima najveci koeficijent korelacije sa
prvom glavnom komponentom (r=0.740), a Aerodromska infrastruktura, kvalitet i efikasnost
usluge na aerodromima najmanji (r=0.424). Ovi podaci nam govore da Ponuda i raznovrsnost
dogadaja imaj najveci uticaj pri definisanju druge glavne komponente, Stvoreni resursi
(SRESURS). U opisu ove komponente treba uzeti u obzir i ostale pojedina¢ne indikatore koji
je ¢ine. Na osnovu toga moze se tvrditi da Stvorene resurse kao komponentu (SRESURS),
odnosno drugu grupu varijabli, podrazumevaju svi pokazatelji navedeni u tabeli 51, odnosno
da je druga grupa pokazatelja dovoljno dobro predstavljena u prvoj izdvojenoj komponenti.
Ovako definisana komponenta bi¢e podvrgnuta daljim statistiCkim analizama.

Tabela 51. Faktorsko opterecenje za SRESURS

Komponenta
Pokazatelj
1
Kvalitet i raznovrsnost u strukturi smestaja .529
Kvalitet i raznovrsnost hrane i pi¢a .613
Ponuda restorana, kafi¢a i barova .643
Kapaciteti za kongresni i poslovni turizam .572
Aerodromska infrastruktura, kvalitet i efikasnost usluge na aerodromima 424
Kvalitet saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji .470
Sportovi na vodi (plivanje, skijanje...) .639
Zimski sportovi (skijanje, snowboard...) .677
Sportske aktivnosti (golf, tenis, odbojka, biciklizam...) 723
Avanturisticke/adrenalinske aktivnosti (rafting, bandzZi dZzamping, pejnt bol...) .620
Aktivnosti u prirodi (kampovanje, planinarenje, penjanje...) .636
Soping i kvalitet robe 522
Odnos kvalitet/novac u okviru turisti¢ke destinacije .595
Ponuda, raznovrsnost i kvalitet zabave 732
Ponuda, raznovrsnost i kvalitet no¢nog zZivota .699
Ponuda i raznovrsnost dogadaja (sport, festivali...) .740
Organizovani obilasci turistickih znamenitosti .667
Seoski turizam .612
Tematski parkovi .627
Zdravstveni turizam .654
Kruzne ture .688
Gradski odmor .610
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3. Glavne komponente za grupu Potpomazuci faktori

Metodom glavnih komponenti izdvojene su tri glavne komponente koje zajednicki
objasnjavaju 58,97% od ukupne varijanse, prva glavna komponenta objasnjava 39.87%, druga
10.60%, a treca 8,51% (Tabela 52).

Tabela 52. Glavne komponente za grupu Potpomazuci faktori

Komponenta

Inicijalne svojstvene vrednosti

Ekstrakcione sume kvadriranih
opterecéenja/zasié¢enja

ukupno

% varijanse

kumulativni %

ukupno

% varijanse

kumulativni %

O 00 N O U1 B W N -

[ =
w N L O

5.183
1.377
1.106
.887
.770
735
.693
.510
485
381
.353
314
.208

39.867
10.593
8.507
6.821
5.925
5.652
5.328
3.921
3.731
2.929
2.713
2.416
1.596

39.867
50.460
58.967
65.788
71.714
77.366
82.694
86.615
90.346
93.275
95.988
98.404
100.000

5.183
1.377
1.106

39.867
10.593
8.507

39.867
50.460
58.967

Koeficijenti korelacije svakog pojedinacnog indikatora sa glavnom komponentom

prikazani su u tabeli 53.

Tabela 53. Faktorsko opterecenje za PFAKTORI

Komponenta
Pokazatelj
1
Raspolozivost zdravstvenih i medicinskih usluga za turiste .633
Raspolozivost telekomunikacionih usluga za turiste .640
Nivo dostignutih standarda u pruzanju usluga turistima .753
Svest zaposlenih u turizmu o vaznosti kvaliteta usluga .726
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Zadovoljstvo potrosaca kvalitetom usluga

Postojanje programa obuke za unapredenje kvaliteta usluga

Postojanje i kvalitet programa za pracenje satisfakcije turista

Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovnistva prema turistima

Podrska lokalnog stanovnistva razvoju turizma

Efikasnost i ponasanje carinskih sluzbenika

RaspoloZivost banaka, menjacnica

OdrZavanje veza sa emitivnim trZistima (sportske, etnicke, religijske, poslovne i trgovinske)

Razdaljina, vreme leta, do Srbije

.659
745
771
443
.622
.558
430
.686
381

Postojanje 1 kvalitet programa za pracenje satisfakcije turista ima najveci koeficijent
korelacije sa prvom glavhom komponentom (r=0.771), a Razdaljina, vreme leta, do Srbije
najmanji (r=0.381). Ovi podaci nam govore da Postojanje i kvalitet programa za pracenje
satisfakcije turista ima najveci uticaj pri definisanju tre¢e glavne komponente, Potpomazuéi
faktori (PFAKTORI). Na osnovu toga moze se tvrditi da Potpomazuée faktore kao
komponentu (PFAKTORI) podrazumevaju svi pokazatelji navedeni u tabeli 53. Ovako

definisana komponenta bi¢e podvrgnuta daljim statistickim analizama.

4. Glavna komponenta za grupu Menadzment

Metodom glavnih komponenti izdvojene su cetiri glavne komponente koje zajednicki
objaSnjavaju 69,50% od ukupne varijanse, prva glavna komponenta objasnjava 50.33%, druga
6.96%, treca 6,42%, a Cetvrta 5,80% (Tabela 54).

Tabela 54. Glavne komponente za grupu Menadzment

Inicijalne svojstvene vrednosti Ekstrakcionle Sl,"me k}/’adr.iranih
optereéenja/zasicenja
Komponenta | ukupno | % varijanse | kumulativni % | ukupno | % varijanse | kumulativni %
1 9.060 50.332 50.332 9.060 50.332 50.332
2 1.252 6.955 57.288 1.252 6.955 57.288
3 1.155 6.415 63.703 1.155 6.415 63.703
4 1.042 5.791 69.494 1.042 5.791 69.494
5 .760 4.224 73.718
6 .707 3.930 77.649
7 .598 3.324 80.973
8 .519 2.882 83.855
9 .480 2.667 86.522
10 416 2.309 88.831
11 .387 2.148 90.979
12 317 1.759 92.737
13 .308 1.711 94.448
14 .269 1.496 95.944
15 .228 1.264 97.208
16 .205 1.140 98.348
17 .181 1.006 99.355
18 116 .645 100.000
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Koeficijenti korelacije svakog pojedinacnog indikatora sa glavnom komponentom
prikazani su u tabeli 55.

Tabela 55. Faktorsko opterec¢enje za MNG

Komponenta
Pokazatelj
1

Veze izmedu Turisticke organizacije Srbije i privrede 714
Veze izmedu lokalnih turisti¢kih organizacija i privrede .763
Postojeca vizija razvoja turizma Srbije .769
Uskladenost politike, planiranja i razvoja turizma sa definisanom strategijom razvoja turizma 786
Srbije

Integrisanost razvoja turizma u celokupni privredni razvoj .763
Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i Zeljama turista .762
Uskladenost proizvoda turizma Srbije sa preferencijama potrosaca .750
Posvecenost javnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu 736
Posvecenost privatnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu .603
Obuka i edukacija radne snage prema potrebama turista (posetilaca) .692
Odnos javnog sektora prema odrzivom razvoju turizma .812
Odnos privatnog sektora prema odrzivom razvoju turizma .789
Postojanje zakona i propisa koji Stite Zivotnu sredinu i kulturno naslede .561
Postojanje istrazivanja i pracenja uticaja turizma na Zivotnu sredinu .704
Podrska drzave dogadajima i manifestacijama (sportske manifestacije, festivali...) .568
Reputacija Turisticke organizacije Srbije .676
Imidz Srbije kao turisticke destinacije .550
Poznavanje proizvoda konkurentskih turistickih destinacija od strane menadZera u turistickim 689
destinacijama

Odnos javnog sektora prema odrzivom razvoju turizma ima najveci koeficijent
korelacije sa prvom glavnom komponentom (r=0.912), a ImidZz Srbije kao turisticke
destinacije najmanji (r=0.550). Ovi podaci nam govore da Odnos javnog sektora prema
odrzivom razvoju turizma ima najveéi uticaj pri definisanju Cetvrte glavne komponente,
Menadzment (MNG). Na osnovu toga moze se tvrditi da i za Menadzment kao komponentu
(MNG) vazi da je grupa varijabli dovoljno dobro predstavljena prvom izdvojenom
komponentom. Ovako definisana komponenta bi¢e podvrgnuta daljim statistickim analizama.
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5. Glavne komponente za grupu Uslovi okruzenja

Metodom glavnih komponenti izdvojeno je pet glavnih komponenti koje zajednicki

objasnjavaju 70,51% od ukupne varijanse, prva glavna komponenta objasnjava 44.31%, druga

8,33%, trec¢a 7,11%, Cetvrta 5,71%, a peta 5,10% (Tabela 56).

Tabela 56. Glavne komponente za grupu Uslovi okruZenja

Inicijalne svojstvene vrednosti Ekstrakcionf: sgme k}/’adr.iranih
Komponenta opterecenja/zasicenja
ukupno | % varijanse | kumulativni % | ukupno | % varijanse | kumulativni %
1 9.305 44.311 44,3111 9.305 44.311 44311
2 1.749 8.330 52.641 1.749 8.330 52.641
3 1.493 7.110 59.751 1.493 7.110 59.751
4 1.199 5.709 65.460| 1.199 5.709 65.460]
5 1.061 5.052 70.512 1.061 5.052 70.512
6 .859 4.091 74.604
7 .798 3.799 78.403
8 .616 2.931 81.334
9 .545 2.595 83.929
10 .489 2.329 86.259
11 436 2.075 88.334
12 .388 1.849 90.183
13 .352 1.678 91.860
14 .330 1.570 93.430
15 .282 1.345 94.775
16 222 1.059 95.834
17 214 1.020 96.854
18 .188 .897 97.752
19 .185 .879 98.631
20 .170 811 99.442
21 117 .558 100.000
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Koeficijenti korelacije svakog pojedinacnog indikatora sa glavnom komponentom
prikazani su u tabeli 57.

Tabela 57. Faktorsko opterecenje za USLOK

Komponenta
Pokazatelj
1
Poslovno okruzZenje u destinaciji .680
Saradnja i odnosi izmedu preduzeda turisticke privrede .796
Konkurentski odnosi izmedu preduzeca turisticke privrede 771
Povezanost preduzeda turisticke privrede sa drugim delatnostima .706
Eti¢ko poslovanje preduzeca turisticke privrede 738
Efektivnost i sposobnosti upravljanja u TO i preduzeéima turisticke privrede 727
Drzavne mere za unapredenje poslovnog okruZzenja u destinaciji .789
Odnos okruzenja prema investiranju u razvoj turizma .761
Udaljenost vecih emitivnih trzista 493
Potrebno vreme putovanja od veéih emitivnih trzZiSta .458
Nivo tehnoloskih promena u poslovanju 677
Primena Informaciono-komunikacione tehnologije u nastupu na trzistu .628
Politicka stabilnost .648
Kvalitet pravnog/regulatornog okruzenja 751
Vladina politika razvoja turizma .736
Interes investitora za ulaganje kapitala u turizam .710
Cene smestaja u turistickoj destinaciji .605
Cene aranZmana inostranih turoperatora za Srbiju .623
Cene robe u maloprodaji .570
Devizni kurs .564
Nivo bezbednosti posetilaca u destinaciji 332

Drzavne mere za unapredenje poslovnog okruzenja u destinaciji imaju najveci
koeficijent korelacije sa prvom glavnhom komponentom (r=0.789), a Nivo bezbednosti
posetilaca u destinaciji najmanji (r=0.332). Ovi podaci nam govore da Drzavne mere za
unapredenje poslovnog okruzenja u destinaciji imaju najveci uticaj pri definisanju pete glavne
komponente, Uslovi okruzenja (USLOK). U opisu ove komponente treba uzeti u obzir i ostale
pojedinacne indikatore koji je ¢ine. Na osnovu toga moze se tvrditi da Uslove okruzenja kao
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komponentu (USLOK) podrazumevaju svi pokazatelji navedeni u tabeli 57. Ovako definisana
komponenta bi¢e podvrgnuta daljim statistiCkim analizama.

Generalno posmatrano, izdvojene komponente u prethodnoj analizi nam ukazuju da
Sto su opterecenja veca za varijable (indikator) ta varijabla je vaznija za komponentu.

U narednom delu rada testirano je da li postoje znacajne statisticke razlike izmedu
grupa ispitanika u odnosu na ocenjene faktore konkurentnosti.

3.2.2.1.4.10 Analiza varijanse - ANOVA

Analiza varijanse koristi se za uporedivanje dve ili viSe aritmetickih sredina
nezavisnih uzoraka odnosno grupa. U ovom slucaju radi se o uporedivanju prose¢nih ocena
razli¢itih grupa ispitanika i testira da li postoje statisti¢ki znaCajne razlike izmedu njih.
Analizom varijanse testirane su razlike izmedu ispitanika sa razli¢itim periodom rada,
odnosno periodom koliko su zaposleni u oblasti koja je povezana sa turizmom; sa razli¢itom
oblas¢u u kojoj su zaposleni i obrazovanjem ocenjuju konkurentnost Srbije kao turisticke
destinacije na razli¢ite nacine.

U osnovi testiraju se sledece pretpostavke za zavisne varijable:

HO:pul =u2=...=uK=u
HO: svi k uzorci su iz iste populacije. K je broj grupa utvrdenih u faktoru.
H1: svi k uzorci nisu iz iste populacije.

Homogenost varijanse (Levenov test — testiranje da izmedu grupa nema razlike u
promenljivim):

cl=02=..=0K=o0

Socio demografske karakteristike ispitanika koje su posluzile za definisanje grupa
prilikom testiranja aritmetickih sredina analizom varijanse su:

1. RAD (period rada u oblasti koja je povezana sa turizmom);
2. OBLAST (oblast u kojoj su zaposleni);
3. OBRAZOVANJE (ste¢eno obrazovanje ispitanika)

Koriste¢i se Post hoc testom dobijeni su podaci koji nam ukazuju koje se grupe
razlikuju od ostalih. Post hoc test pokazuje gde se te razlike manifestuju, a interpretacija
razlika data je za svaki od faktora (rad, oblast, obrazovanje).

1. Analiza varijanse za faktor RAD
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Period rada ispitanika u oblasti koja je povezana sa turizmom obuhvata sledece

vrednosti:

Ispitanici koji rade u turizmu od 1-5 godina;

Ispitanici koji rade u turizmu od 6-10 godina

Ispitanici koji rade u turizmu od 11-15 godina

Ispitanici koji rade u turizmu od vise o 16 godina

Nisam do sada radio/radila u turizmu

U anketnom upitniku dva kontingenta za period godina rada su drugacije postavljeni
(prilog 2). Zbog malog broja ispitanika u kategoriji perioda rada od 16-20 godina, navedena
kategorija je spojena sa slede¢om, ,,viSe od 20 godina“ u novu kategoriju koja nosi naziv ,,vise
od 16 godina“. Stoga faktor RAD obuhvata pet kategorija.

Na osnovu rezultat prikazani u tabelama 58 i 59 moze se videti da statisticki znacajne
razlike postoje po pitanju prirodnih i kulturnih razlika PKRESURS (F=4,693; dfl=4;
df2=162; p=0.001). Post hoc testom ustanovljene su razlike. Razlike postoje izmedu onih
ispitanika koji rade do 5 godina u turizmu (veéi skor na ovoj komponenti) i onih koji rade od
11 do 15 godina, kao i izmedu onih koji rade do 5 godina, takode sa ve¢im skorom na ovoj
komponenti, i onih koji nisu do sada radili u turizmu. Razlike postoje i izmedu onih koji rade
6 do 10 godina i oni koji rade izmedu 11 i 15 godina.

Tabela 58. Prose¢ne ocene ispitanika razli¢itog perioda rada

Grupa Godine rada u turizmu AS SD
1-5 3,668 0,535
6-10 3,614 | 0,471
Prirodni | kulturni resursi 11-15 3,240 0,498
Vise 0 16 3,448 | 0,477
Nisam do sada radio/radila u turizmu 3,226 0,474
1-5 3,227 0,519
6-10 3,155 | 0,481
Stvoreni resursi 11-15 3,050 0,679
Vise 0 16 3,074 0,587
Nisam do sada radio/radila u turizmu 3,083 0,743
1-5 3,038 | 0,550
6-10 2,942 | 0,468
Potpomazudi faktori 11-15 2,843 0,529
Vise 0 16 3,023 0,592
Nisam do sada radio/radila u turizmu 3,115 0,576
1-5 2,485 | 0,587
6-10 2,568 | 0,504
Menadzment 11-15 2,341 0,716
Vise 0 16 2,422 0,655
Nisam do sada radio/radila u turizmu 2,708 0,704
1-5 2,659 0,561
6-10 2,771 0,373
Uslovi okruzenja 11-15 2,558 0,619
Vise 0 16 2,659 | 0,624
Nisam do sada radio/radila u turizmu 2,877 0,695
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Tabela 59. F test za faktor RAD

df F p
Prirodni i kulturni resursi  Izmedu grupa 4 |4.693 | .001
U okviru grupa 162
Ukupno 166
Stvoreni resursi Izmedu grupa 4 .679 | .608
U okviru grupa 162
Ukupno 166
Potpomazuci faktori Izmedu grupa 4 .822 | .513
U okviru grupa 162
Ukupno 166
Menadzment Izmedu grupa 4 ]1.015 | .401
U okviru grupa | 162
Ukupno 166
Uslovi okruzenja Izmedu grupa 4 | 1.101 | .358
U okviru grupa | 162
Ukupno 166

F — statistika
df — stepeni slobode

p — nivo statisticke znacajnosti

2. Analiza varijanse za faktor OBLAST

Za oblast u kojoj su ispitanici zaposleni, postavljene su sledece vrednosti:

Drzavni organi 1 turisticke organizacije

Organizatori putovanja i turisticke agencije

Hotelijerstvo i restoraterstvo
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e Univerzitet/Visoka Skola
e Vodicka sluzba
e Nesto drugo

Zbog malog broja ispitanika u odredenim kategorijama primecuju se takode razlike u
odnosu na postavljene oblasti zaposlenja u anketnom upitniku. Mali broj odgovora u oblasti
»drzavni organi i organizacije uputio je na pronalazenje najsrodnije oblasti s kojom se ova
kategorija moze povezati. S obzirom da su od ponudenih oblasti ,turisticke organizacije
najsrodnije ovoj kategoriji izvrSeno je njihovo spajanje pod nazivom ,drzavni organi i
turisticke organizacije”“. Manji broj odgovora, od onog relevantnog za analizu u odnosu na
druge grupe, zabelezen je i u oblastima ,,avio-kompanije i druga saobracajna preduzeca‘;
»studenti poslediplomskih studija“ i ,,drugo* pa su ove grupe spojene u ,,Nesto drugo®.

Na osnovu rezultata prikazanih u tabelama 60 i 61 ukazuju je da se statisticki znacajna
razlika manifestuje izmedu grupa definisanih oblas¢u u kojoj su zaposleni na faktoru Prirodni
I Kkulturni resursi (F=6,016; dfl=5; df2=161; p=0.000). Koriste¢i se Post hoc testom
ustanovljeno je da razlike postoje izmedu onih ¢ija je oblast zaposlenja u drzavnim organima i
turistickim organizacijama i onih koji su zaposleni u organizatorima putovanja i turistickim
agencijama. Zaposleni u drzavnim organima i turistiCkim agencijama imaju veci skor na ovoj
komponenti od zaposlenih u organizatorima putovanja i turistickim agencijama. Takode,
razlike se manifestuju i u ispitanicima koji su zaposleni u drzavnim organima i
organizacijama, koji imaju veci skor na ovoj komponenti, i onih svrstanih u kategoriju ,,nesto
drugo®. Statisticki znacajna razlika se manifestuje i izmedu grupa definisanih oblaséu u kojoj
su zaposleni na faktoru Menadzment (F=4,810; df1=5; df2=161; p=0.000). Razlike postoje
izmedu onih ¢ija je oblast zaposlenja u drzavnim organima i turistickim organizacijama, Koji
generalno imaju veéi skor na ovoj komponenti u odnosu na one ¢ija je oblast zaposlenja
univerzitet/visoka Skola i ,,ne$to drugo®. Razlike po istom principu se manifestuju i u
ispitanicima ¢ija je oblast ,,neSto drugo® i organizatori putovanja i turisticke agencije kao 1
izmedu onih koji spadaju u vodicku sluzbi 1 onih ¢ija je oblast ,,neSto drugo*

Tabela 60. Prosecne ocene ispitanika zaposlenih u razli¢itim oblastima

Grupa Oblast zaposlenja AS SD
Drzavni organi i turisticke organizacije 3,770 | 0,466
Organizatori putovanja i turisticke agencije 3,429 | 0,469
. . . .| Hotelijerstvo i restoraterstvo 3,491 | 0,462
Prirodni | kulturni resursi . . .
Univerzitet/Visoka Skola 3,407 0,431
Vodicka sluzba 3,615 0,479
Nesto drugo 3,143 0,628
Drzavni organi i turisticke organizacije 3,258 0,556

Organizatori putovanja i turisticke agencije 3,056 0,455

. . Hotelijerstvo i restoraterstvo 3,138 0,608
Stvoreni resursi B

Univerzitet/Visoka skola 3,093 | 0,521

Vodicka sluzba 3,434 | 0,355

Nesto drugo 2,875 0,668

Drzavni organi i turisticke organizacije 3,070 0,581

Potpomazudi faktori Organizatori putovanja i turisticke agencije 2,958 | 0,523

Hotelijerstvo i restoraterstvo 3,018 | 0,463
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Univerzitet/Visoka Skola 2,958 | 0,542
Vodicka sluzba 3,124 | 0,442
Nesto drugo 2,736 0,543
Drzavni organi i turisticke organizacije 2,688 0,569
Organizatori putovanja i turisticke agencije 2,563 0,600
Menadsment Hotelije.rstvo | restoraterstvo 2,439 0,452
Univerzitet/Visoka Skola 2,250 0,524
Vodicka sluzba 2,701 0,625
Nesto drugo 2,071 0,714
Drzavni organi i turisticke organizacije 2,818 0,494
Organizatori putovanja i turisticke agencije 2,700 0,654
Uslovi okruzenja Hotcelije-rstvo | restovraterstvo 2,686 0,419
Univerzitet/Visoka $kola 2,450 | 0,539
Vodicka sluzba 2,916 0,433
Nesto drugo 2,447 0,646
Tabela 61. F test za faktor OBLAST
df F p
Prirodni i kulturni resursi  lzmedu grupa 5 | 6.016 | .000
U okviru grupa 161
Ukupno 166
Stvoreni resursi Izmedu grupa 5 |2.281].049
U okviru grupa 161
Ukupno 166
Potpomazuci faktori Izmedu grupa 5 | 1.795 | .117
U okviru grupa 161
Ukupno 166
MenadZment Izmedu grupa 5 | 4.810 | .000
U okviru grupa | 161
Ukupno 166
Uslovi okruZenja Izmedu grupa 5 |2.864 | .017
U okviru grupa | 161
Ukupno 166
F — statistika

df — stepeni slobode
p — nivo statisti¢ke znacajnosti

Statisticke razlike uocene su i odnosu na stvorene resurse (F=2,281; df1=5; df2=161,
p=0.049) i uslove okruzenja (F=2,864; df1=5; df2=161; p=0.017).

3. Analiza varijanse za faktor OBRAZOVANJE

Postavljene vrednosti za obrazovanje su:
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U anketnom upitniku osnovna 1 srednja Skola su posebne kategorije. S obzirom da

Osnovna i srednja Skola

Visoka skola
Fakultet

Master/magistratura/doktorat

postoji samo jedan ispitanik sa osnovnom skolom prve dve kategorije su spojene u ,,Osnovna
1 srednja Skola®.

Tabela 62. Prose¢ne ocene ispitanika sa razli¢itim stepenom obrazovanja

Grupa Nivo obrazovanja AS SD
Osnovna $kola i srednja 3,471 0,530
. . . .| Visoka skola 3,441 | 0,629
Prirodni | kulturni resursi
Fakultet 3,617 | 0,507
Master/magistratura/doktorat 3,500 | 0,468
Osnovna $kola i srednja 3,146 0,450
. . Visoka Skola 3,103 0,674
Stvoreni resursi
Fakultet 3,211 0,544
Master/magistratura/doktorat 3,114 | 0,531
Osnovna $kola i srednja 2,908 0,627
L Visoka Skola 2,914 0,627
Potpomazuci faktor
Fakultet 3,116 0,473
Master/magistratura/doktorat 2,932 0,513
Osnovna $kola i srednja 2,672 0,749
. Visoka Skola 2,304 0,661
Menadzment
Fakultet 2,638 0,534
Master/magistratura/doktorat 2,437 | 0,590
Osnovna $kola i srednja 2,833 0,752
. L Visoka Skola 2,527 0,599
Uslovi okruZenja
Fakultet 2,790 0,493
Master/magistratura/doktorat 2,668 0,523
Tabela 63. F test za faktor OBRAZOVANJE
df F p
Prirodni i kulturni resursi Izmedu grupa 3 | .962 |.412

U okviru grupa | 163

Ukupno 166
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Stvoreni resursi Izmedu grupa 3 373 |.772

U okviru grupa 163

Ukupno 166
Potpomazuci faktori Izmedu grupa 3 |1.446].232
U okviru grupa 163
Ukupno 166
MenadZment Izmedu grupa 3 [2.732|.046
U okviru grupa 163
Ukupno 166
Uslovi okruzenja Izmedu grupa 3 |1.721].165

U okviru grupa 163
Ukupno 166

F — statistika
df — stepeni slobode
p — nivo statisti¢ke znacajnosti

Na osnovu rezultat prikazani u tabelama 62 1 63 moze se videti da statisticki znacajne
razlike postoje po pitanju grupe Menadzment (F=2,732; df1=5; df3=163; p=0.046). Post hoc
test je pokazao da razlike postoje izmedu onih izmedu onih ispitanika koji su zavrsili fakultet,
sa ve¢im skorom na ovoj komponenti, u odnosu na ispitanike koji imaju zavrSenu Visoku
skolu.

Koriste¢i se analizom varijanse ustanovljeno je da postoje razlike medu grupama
ispitanika koje ocenjuju odredenu varijablu. Takav rezultat je dobijen na taj nacin §to je
ispitan uticaj viSe nezavisnih promenljivih na jednu zavisnu promenljivu. Doslo se do
rezultatata da nezavisne promenljive (faktori uticaja) imaju uticaja na dobijenu srednju
vrednost za grupe indikatora.

3.2.2.2 Merenje konkurentnosti na osnovu dozivljaja turista — perspektiva turisticke
traZznje

3.2.2.2.1 Uzorak

Za potrebe drugog dela istrazivanja koriS¢ena je anketa, a cilja grupa su inostrani
turisti. Definisana su dva pilot regiona na kojima je sprovedeno istraZivanje: grad Beograd i
Zapadna Srbija.

Distribucija upitnika izvrSena je na dva nacina:

1. Preko hotela — u tri beogradska hotela gosti iz inostranstva dobijali su anketni
upitnik prilikom prijavljivanja u hotel, a popunjen upitnik su vracali nakon
odjavljivanja iz hotela;

2. Preko receptivne turisticke agencije — inostrane grupe turista popunjavale su
upitnik tokom ili na kraju boravka u Srbiji. Tokom istrazivanja vodilo se ra¢una da
turisti ve¢ borave odredeni broj dana u Srbiji i da anketni upitnik popunjavaju
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nakon izvrSenih usluga receptivne turisticke agencije (izleti, obilasci, manifestacije
isl).

Istrazivanje je sprovedeno u periodu od 31.5.2014. do 23.7.2014. godine kada je
dobijen poslednji popunjen upitnik:

e Od 31.5 — 28.6.2014. godine anketirane su tri grupe inostranih turista iz
Slovenije koji su boravili u podruc¢ju Zapadne Srbije. Navedeni ispitanici su
koristili usluge lokalne receptivne turisticke agencije. Na taj nacin dobijena su
72 popunjena upitnika, a kontrolu popunjavanja vrSili su predstavnici
turisticke agencije;

e U beogradskim hotelima upitnici su distribuirani od 16.6 — 23.7.2014. godine.
Na taj na¢in dobijeno je 19 upitnika: Hotel 1: 4 upitnika (od 16.6-30.6.2014.);

Hotel 2: 12 upitnika (od 16.6-23.7.2014.); Hotel 3: upitnika (od 7.7.-
23.7.2014.);

Ukupno je prikupljen 91 anketni upitnik. Upitnici su upotrebljeni za dalju analizu.

3.2.2.2.2 Istrazivacki instrument

Istrazivacki instrument, upitnik, prvenstveno sadrzi osnovnu grupu pitanja o klju¢nim
elementima konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije. Pitanja odrazavaju dozivljeno
iskustvo koje je turista stekao tokom boravka i koriS¢enja turistickih usluga u Srbiji.
Navedenu grupu c¢ini 23 pokazatelja konkurentnosti izvedenih primarno iz Integrisanog
modela za merenje konkurentnosti, a koje, na osnovu iskustva tokom putovanja i boravka u
destinaciji, mogu oceniti turisti.

Grupa pokazatelja konkurentnosti ocenjivana je na Likert-ovoj skali od 1 do 5 u
odnosu na poznavanje drugih turisti¢kih destinacija. Ocene su koncipirane na slede¢i nacin:

1. Izrazito nekonkurentna (najniza ocena);
2. Nekonkurentna (lo$a ocena);

3. Umereno konkurentna (srednja ocena);
4. Konkurentna (dobra ocena);

5. lIzrazito konkurentna (odli¢na ocena)

Pored navedenih, upitnik sadrzi i tri pitanja o socio-demografskim karakteristikama
ispitanika (pol, godine starosti i obrazovanje). Preostalih 10 pitanja, datih na pocetku
anketnog upitnika, odnose se na navike tokom putovanja, razlog posete Srbiji, nac¢in dobijanja
informacija o Srbiji itd. (pogledati prilog 3). Anketni upitnik formiran je na engleskom jeziku
1 sadrzi informacije o vrsti istrazivanja kao 1 doprinosu koji ispitanici mogu dati.
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3.2.2.2.3 Testiranje upitnika

Upitnik je testiran, uz kontrolu anketara iz receptivne turisticke agencije, slu¢ajnim
izborom 5 turista u Bajinoj Basti koji su ucestvovali u krstarenju Peru¢ac¢kim jezerom. Turisti
nisu izneli zamerke ili ukazali na nejasnoce tokom popunjavanja upitnika, a navedeni upitnici
su ukljuceni u dalju analizu.

3.2.2.2.4 Empirijska analiza
3.2.2.2.4.1 Karakteristike ispitanika

Socio-demografske karakteristike ispitanika prikazane su u narednim tabelama.
Obuhvataju pol ispitanika, godine starosti i obrazovanje inostranih turista.

Slika 28. Pol ispitanika

Zenski,
46,20%

Ukupan uzorak obuhvata 91 ispitanika od kojih 53,8% cine ispitanici muskog pola (49
ispitanika) i 46,2% Cine ispitanici zenskog pola (42 ispitanika) (slika 28).

Slika 29. Godine starosti

60,09
/0% 51,6%
50,0%
40,0%
29,7%
30,0%
20,0%
10,0% 6,6% 5,5% 6,6%

0,0% . . .

21-30 31-40 41-50 51-60 61liviSe

Slika 30. Obrazovanje
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Fakultet/ Osnovna
Visoka Skola;
3kola; 2,2%; 2%
38,5%;
39%

Srednja
Skola;
59,3%;
59%

Starosne grupe ispitanika su podeljene u 5 grupa. U prvu grupu od 21-30 godina spada
6 ispitanika ili 6,6%, u drugu grupu, od 31-40 godina, koja ¢ini najmanju starosnu grupu,
spada 5 ispitanika tj. 5,5%, u grupu od 41-50 godina 6 ispitanika, odnosno 6,6%, u grupu od
51-60 godina 27 ispitanika $to ¢ini 29,7%, a u grupu od 61 i viSe godina spada 47 ispitanika
ili 51,6% ukupnog uzorka (slika 29).

Kako je prikazano na slici 30 najveéi broj ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu,
59,3% ili 54 ispitanika; 38,5% ili 35 ispitanika ima zavrSen fakultet ili visoku $kolu, a
osnovnu $kolu ima samo 2,2% ili 2 ispitanika.

Anketni upitnik je uklju¢io i1 otvoreno pitanje: Navedite poslednjih pet (5) zemalja
koje ste posetili pre Srbije. Od navedenih zemalja koje su turisti naveli izdvojene su one koje
su turisti navodili u najve¢em broju.

Turisti su izdvojili ukupno 55 zemalja koje su posetili pre Srbije, a 13 zemalja,
prikazanih u tabeli 64, predstavlja najucestalije odgovore. Najce$¢e poseCene zemlje pre
Srbije su Italija, koju je navelo 58 ispitanika, Hrvatska, 41 ispitanik, Austrija, 38 ispitanika i
Spanija koju je naveo 31 ispitanik. Zemlje iz odabranog konkurentskog seta obeleZio je
slede¢i broj ispitanika: Ceska, 15 ispitanika, Madarska, 13 ispitanika, Bugarska, 6 ispitanika,
Slovacka, 4 ispitanika, Slovenija, 3 ispitanika, Poljska i Rumunija po 2 ispitanika. Celokupna
tabela nalazi se u prilogu 7.

Tabela 64. Prethodno posecene zemlje

Navedite poslednjih pet
(5) zemalja koje ste Broj odgovora | Procenat
posetili pre Srbije
1 Austrija 38 41.8
2 BiH 12 13.2
3 Cedka 15 16.5
4 Crna Gora 10 11.0
5 Francuska 17 18.7
6 Hrvatska 41 45.1
7 Italija 58 63.7
8 Madarska 13 14.3
9 Makedonija 11 12.1
10 Nemacka 32 35.2
11 Spanija 31 34.1
12 Turska 16 17.6
13 Velika Britanija 13 14.3
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Preostala pitanja ukljucena u anketu odnose se na detaljnije informacije koje reflektuju
odredene karakteristike opSteg ponasanja ispitanika vezano za putovanja (tabela 65).

Najveci broj ispitanika prethodno je Srbiju posetio vise od dva puta (39,6%), dva puta
je prethodno posetilo 22% ispitanika, 19,8% ispitanika je jednom posetilo Srbiju dok 18,7%
ispitanika nije ranije boravilo u Srbiji.

Ispitanici koji putuju dva puta u toku godine ¢ine najvecu grupu (34,1%), vise od tri
puta godiSnje putuje 28,6%, jednom u toku godine 22%, a tri puta godi$nje 15,4% ispitanika.

Ispitanici su obelezavali i periode u godini kada najcesce putuju. Najvise ispitanika na
putovanje ide tokom perioda od marta do maja (41,8%), zatim u periodu od septembra do
novembra (34,1%), dok 30,8% ispitanika putuje tokom cele godine. U periodu od juna do
avgusta putuje 23,1% ispitanika, a najmanji broj od decembra do februara (7,7%).

Anketirani turisti kao razlog posete Srbiji u najve¢em broju izdvajaju odmor i
rekreaciju (74,7%), zatim posao, 14,3% ispitanika i posetu rodbini i prijateljima 11%.

U Srbiju je 79,1% anketiranih doSlo u okviru grupa organizovanih putovanja, a u
sopstvenoj reziji njih 20,9%.

Najvise ispitanika je iz Slovenije, 79,1%. Navedena grupa predstavlja turiste koji su
boravili u Srbiji u okviru organizovanog putovanja. Iz Italije je bilo 6 ispitanika ili 6,6%, iz
Svajcarske 5 ispitanika ili 5,5,%, dok je po jedan ispitanik dosao iz jedne od slede¢ih zemalja:
Tajvan, Portugalija, Makedonija, Madarska, Hrvatska, Burundi, Bugarska i Belgija.

Od 1 do 3 nocenja u Srbiji je ostvarilo 80,2% ispitanika, vise od 7 no¢enja 7,7%, od 4
do 7 nocenja 5,5% dok ni jedno nocenje nije ostvarilo 4,4% ispitanika.

Znacajan je i podatak da bi 84,6% ispitanika ponovo posetilo Srbiju, 12,1% ispitanika
je neodlu¢no, dok mali broj od 3,3% ispitanika ne bi ponovo posetio Srbiju.

Tabela 65. Opste ponaSanje ispitanika vezano za putovanja

Varijable Broj Procenat
odgovora
Da li ste ranije posecivali Srbiju? (N=91) 1 Ne 17 18.7%
2 Jednom 18 19.8%
3 Dva puta 20 22.0%
4 Vise od dva puta 36 39.6%
Koliko puta godisnje putujete: (N=91) 1Jednom 20 22.0%
2 Dva puta 31 34.1%
3 Tri puta 14 15.4%
4 Vise od tri puta 26 28.6%
Obelezite periode u godini kada najcesce 1 decembar - februar 7 7.7%
putujete: ’
2 mart-maj 38 41.8%
3 jun-avgust 21 23.1%
4 septembar- novembar 31 34.1%
5 tokom cele godine 28 30.8%
Navedite osnovni razlog posete Srbiji: (N=91) 1 Posao 13 14.3%
2 Poseta rodbini i prijateljima 10 11.0%
3 Odmor i rekreacija 68 74.7%
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Na turisticko putovanje u Srbiju ste dosli: (N=91) 1 Organizovano (u okviru grupe 7 79.1%
organizovanog putovanja) ’
2 Individualno (u sopstvenoj reziji) 19 20.9%
Navedite zemlju u kojoj Zivite: (N=91) 1 Belgija 1 1.1%
2 Bugarska 1 1.1%
3 Burundi 1 1.1%
4 Hrvatska 1 1.1%
5 Italija 6 6.6%
6 Madarska 1 1.1%
7 Makedonija 1 1.1%
8 Portugalija 1 1.1%
9 Slovenija 72 79.1%
10 Svajcarska 5 5.5%
11 Tajvan 1 1.1%
Obelezite broj nocenja u Srbiji. (N=91) 1 Bez nocenja 4 4.4%
21-3 73 80.2%
34-7 5 5.5%
4 Vise od 7 9 9.9%
Da li nameravate ponovo posetiti Srbiju: (N=91) 1 Da 77 84.6%
2 Ne 3 3.3%
3 Ne znam 11 12.1%
Informacije o Srbiji ste dobili: 1 Turisti¢ka agencija/ organizator putovanja 48 52.7%
2 Turisticki vodi¢i/ brosure 15 16.5%
3 Internet 37 40.7%
4 Preporuka rodbine, prijatelja i sl. 30 33.0%
5 Novine/ Magazini 14 15.4%
6 TV/ Radio 7 7.7%
7 Turisticke izlozbe/ sajmovi 6 6.6%
8 leamllmao/lmala informacije o Srbiji pre 6 6.6%
putovanja

Kao najznacajnije izvore informacija o Srbiji kao turistickoj destinaciji ispitanici su u
najvecoj meri navodili: turisti¢ke agencije odnosno organizatore putovanja, 57,2%, Internet je
na drugom mestu sa 40,7%, zatim sledi preporuka rodbine i prijatelja sa 33%. Ispitanici su
mogli da biraju viSe ponudenih odgovora pa su navodili turisticke vodice/brosure — 16,5%,
15,4% je navelo novine i1 magazine. Znacajno je da je turisticke izloZbe i1 saymove navelo
6,6%, dok isti procenata nije imao informacije o Srbiji pre putovanja. Preko televizije i radija
informacije je dobilo svega 7,7% ispitanika.

3.2.2.2.4.2 Ocena pokazatelja konkurentnosti

Ispitanici su prilikom ocenjivanja pokazatelja konkurentnosti odgovarali razli¢ito pa se
odgovori kre¢u u rasponu od 1 (minimum) do 5 (maksimum). Pokazatelji su ocenjivani u
odnosu na njihovo poznavanje drugih turistickih destinacija a prikazane su samo ocene koje
su ispitanici davali. Ukoliko za pojedini indikator ispitanici nisu dali odredenu ocenu od
ponudenih 1 do 5 ta ocena nije prikazivana s obzirom da je u ukupnom kumulativhom
procentu njen prikaz 0%.

Tabela 66. Ocena konkurentnosti Srbije

AS
. Broj .
Pokazatelj L J. Min. Max. | Srednja Standardna SD
ispitanika .
vrednost greska

Pristup informacijama o destinaciji 91 1 5 3,74 0,09 | 0,85
Kvalitet saobracajne infrastrukture na putovanju do Srbije 91 1 5 3,31 0,09 | 0,88
Kvalitet lokalne saobracajne infrastrukture i transportnog

sistema u Srbiji 91 1 5 3,13 0,09 | 0,85
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Potrebno vreme putovanja do destinacije 91 1 5 3,58 0,10 | 0,99

Pogodnost klime za turizam 91 2 5 4,11 0,08 | 0,78

Jedinstvenost resursa (prirodni, kulturni, istorijski,

arhitektonske karakteristike i sl.) 91 1 5 4,18 0,09 | 0,82

Kvalitet turisticke suprastrukture (restorani, vizitorski centri,

tematski parkovi, stadioni, zooloski vrtovi, aerodromi, rent-a-

kar lokacije, kongresni centri i sl.) 91 1 5 3,73 0,10 | 0,92

Pristupacnost turistickim lokalitetima i atraktivnostima

(parkinzi, signalizacija, prilaziisl.) 91 1 5 3,44 0,10 | 0,91

Kvalitet i raznovrsnost smestajnih kapaciteta 91 1 5 3,54 0,09 | 0,85

Raznovrsnost i ponuda aktivnosti i programa 91 1 5 4,00 0,09 | 0,88

Obavljanje dnevmh a.ktlvnostll(raspolvc.)zwgst. menja<.:n|cz.1, . 91 1 5 384 0,09 0,90

upotreba stranog jezika, lakoc¢a narucivanja i rezervisanja i sl.)

Kvalitet usluga 91 2 5 4,02 0,09 | 0,83

Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovnistva 91 1 5 4,35 0,09 | 0,82

Povezanost Srbije kao turisticke destinacije sa turistickim

kompanijama (turisticke agencije, turoperatori, avio

kompanije, hotelski lanci ...) 91 1 5 3,82 0,09 | 0,88

Prilagodenost propisa potrebama turista (pristup muzejima,

spomenicimaisl.) 91 1 5 3,67 0,10 | 0,93

Odnos izmedu uloZenog novca i dobijene vrednosti 91 P 5 4,00 0,09 | 0,83

ImidZ Srbije kao turisticke destinacije 91 2 5 3,63 0,09 | 0,85

Prepoznatljivost turistickog proizvoda Srbije 91 2 5 3,60 0,08 | 0,80

Brend Srbije kao garancija kvaliteta 91 1 5 3,54 0,09 | 0,82

Kvalitet doZivljaja u Srbiji u odnosu na prethodno posecene

zemlje 91 2 5 3,85 0,09 | 0,88

Prilagodenost doZivljenog iskustva Vasim potrebama 91 1 5 3,81 0,09 | 0,82

Odrzavanje Cistoce i higijena 91 1 5 3,23 0,10 | 0,93

Nivo bezbednosti turista 91 1 5 4,09 0,08 | 0,75
Ukupna ocena konkurentnosti Srbije 91 2 5 3,75 0,07 0,62

Kao najbolje ocenjeni indikatori izdvojili su se: Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog
stanovni$tva Pogodnost klime za turizam, Jedinstvenost resursa (prirodni, kulturni, istorijski,

arhitektonske karakteristike i sl.).

Tabela 67. Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovnistva

Ucestalost Validan | Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Izlra‘zvlto nekonkurentna 1 11 11 11
(najniza ocena)
3 Ume.reno konkurentna 14 15.4 15.4 16.5
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra ocena) 27 29.7 29.7 46.2
5 Izr.zi2|to konkurentna 49 53.8 53.8 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 91 100.0 100.0

Prosetna ocena pokazatelja Naklonjenosti 1 gostoljubivosti lokalnog stanovnistva
(AS=4.35; SD=0.822), pokazuje da ispitanici veoma pozitivho ocenjuju stanje ovog
pokazatelja konkurentnosti, odnosno misljenja su da ovaj pokazatelj sa aspekta turisticke
traznje za Srbiju kao turistiCku destinaciju predstavlja prednost. Najve¢i broj ispitanika
(83,5%) misli da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili izrazito konkurentna, samo 1,1% da
je izrazito nekonkurentna, a 15,4% ispitanika je misljenja da je Srbija u ovoj oblasti umereno
konkurentna. U Tabeli 67 su predstavljeni odgovori ispitanika na ovo pitanje.
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Tabela 68. Pogodnost klime za turizam

Ucestalost Validan | Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat | procenat
2 Nekonkurentna (losa ocena) 1 1.1 1.1 1.1
3 Ume.reno konkurentna 2 220 220 231
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra ocena) 38 41.8 41.8 64.8
5 Izr.a:2|to konkurentna 32 357 357 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 91 100.0 100.0

U tabeli 68 su predstavljene su ocene pokazatelja Pogodnost klime za turizam
(AS=4.11; SD=0.781). Odgovori ispitanika ukazuju na to da je ovaj pokazatelj pozitivno
ocenjen. Najveci broj ispitanika (77,0%) misli da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili
izrazito konkurentna, samo 1,1% da nije konkurentna, a 22,0% ispitanika je misljenja da je
Srbija u ovoj oblasti umereno konkurentna.

U tabeli 69 su predstavljene su ocene pokazatelja Jedinstvenost resursa (AS=4.18;
SD=0.825). Odgovori ispitanika ukazuju na to da je i ovaj pokazatelj takode pozitivno
ocenjen. Najveci broj ispitanika (83,6%) misli da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili
izrazito konkurentna. Za razliku od prethodna dva pokazatelja zabeleZene su obe najlosije
ocene ali samo 1,1% ispitanika je dalo ocenu izrazito nekonkurentna i 2,2% da je
nekonkurentna. Misljenja da je Srbija u ovoj oblasti umereno konkurentna je 13,2%
ispitanika.

Tabela 69. Jedinstvenost resursa

Ucestalost Validan | Kumulativni
Ocena Procenat

odgovora Procenat procenat
1 Izlra‘zvlto nekonkurentna 1 11 11 11
(najniza ocena)
2 Nekonkurentna (loSa ocena) 2 2.2 2.2 3.3
3 Ume.reno konkurentna 12 13.2 13.2 16.5
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra ocena) 41 45.1 45.1 61.5
5 Izremo konkurentna 35 385 385 100.0
(odli¢na ocena)
Ukupno 91 100.0 100.0

Najlosije ocenjeni pokazatelj, s druge strane, beleZi najnizu AS=3,13 pa se stoga moze
zakljuciti da ni jedan pokazatelj nema srednju ocenu nizu od 3, umereno konkurentna.
Pokazatelji sa najnizim ocenama su: Kvalitet lokalne saobracajne infrastrukture 1 transportnog
sistema u Srbiji, Odrzavanje cistoe 1 higijena 1 Kvalitet saobracajne infrastrukture na
putovanju do Srbije.

Tabela 70. Kvalitet lokalne saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji

I Ocena | Utestalost | Procenat | Validan ‘ Kumulativni I
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odgovora Procenat | procenat

1 Izrazito nekonkurentna
(najniZa ocena)

2 Nekonkurentna (loSa ocena) 17 18.7 18.7 20.9
3 Umereno konkurentna
(srednja ocena)

4 Konkurentna (dobra ocena) 25 27.5 27.5 95.6
5 Izrazito konkurentna
(odli¢na ocena)
Ukupno 91 100.0 100.0

2 2.2 2.2 2.2

43 47.3 47.3 68.1

4 4.4 4.4 100.0

Ocene pokazatelja Kvalitet lokalne saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u
Srbiji ukazuju da su ispitanici Srbiju u ovom domenu ocenili kao umereno konkurentnu
(AS=3.13; SD=0.846) iako je ovo najlosije ocenjen indikator. S jedne strane samo 4,4%
ispitanika smatra da je Srbija izrazito konkurentna kod ovog pokazatelja, ali 74,8% je
miSljenja da je umereno konkurentna i konkurentna. Procenat od 18,7% smatra da je
nekonkurentna, a samo 2,2% da je izrazito nekonkurentna. U tabeli 70 su predstavljeni
odgovori ispitanika na ovo pitanje.

Odrzavanje Cisto¢e i higijena kao pokazatelj konkurentnosti (AS=3.23; SD=0.932)
takode, prema srednjoj oceni, spadaju u umereno konkurentno ocenjen indikator. Najveci broj
ispitanika (74,8%) misli da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili umereno konkurentna.
Samo 4,4% ispitanika smatra da je izrazito nekonkurentna dok 5,5% smatra da je izrazito
konkurentna, a 15,4% ispitanika je miSljenja da je Srbija u ovoj oblasti nekonkurentna. U
tabeli 71 su predstavljeni odgovori ispitanika na ovo pitanje.

Tabela 71. Odrzavanje Cistoce i higijena

Ucestalost Validan | Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat

1 Izrazito nekonkurentna
(najniZa ocena)

2 Nekonkurentna (losa ocena) 14 15.4 15.4 19.8
3 Umereno konkurentna
(srednja ocena)

4 Konkurentna (dobra ocena) 33 36.3 36.3 94.5
5 Izrazito konkurentna
(odli¢na ocena)
Ukupno 91 100.0 100.0

4 4.4 4.4 4.4

35 38.5 38.5 58.2

5 5.5 5.5 100.0

Kao treci najlosije ocenjen indikator izdvaja se Kvalitet saobracajne infrastrukture na
putovanju do Srbije koji je takode u grupi pokazatelja ocenjenih, na osnovu srednje vrednosti
ocene, kao umereno konkurentni (AS=3.31; SD=0.878). Najvec¢i broj ispitanika (77,0%) misli
da je Srbija u ovoj oblasti konkurentna ili umereno konkurentna. Samo 2,2% ispitanika smatra
da je izrazito nekonkurentna dok 7,7% smatra da je izrazito konkurentna. Da je Srbija u ovoj
oblasti nekonkurentna misljenja je 13,2% ispitanika. U tabeli 72 su predstavljeni odgovori
ispitanika na ovo pitanje.

Tabela 72. Kvalitet saobracajne infrastrukture na putovanju do Srbije

195



Ucestalost Validan | Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat

1 Izrazito nekonkurentna
(najniza ocena)

2 Nekonkurentna (loSa ocena) 12 13.2 13.2 15.4
3 Umereno konkurentna
(srednja ocena)

4 Konkurentna (dobra ocena) 30 33.0 33.0 92.3
5 Izrazito konkurentna
(odli¢na ocena)
Ukupno 91 100.0 100.0

2 2.2 2.2 2.2

40 44.0 44.0 59.3

7 7.7 7.7 100.0

Srednja vrednost ocene ukupne grupe izmerenih indikatora ukazuje na to da su
ispitanici veoma pozitivno ocenili konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije (AS=3,75;
SD=0.62). Takva ocena dalje vodi ka zakljucku da je Srbija kao turisticka destinacija, sa
aspekta dozivljaja turisticke traznje koja je boravila u Srbiji i koristila turisticke usluge,
konkurentna turisti¢ka destinacija.

Srednja ocena pokazatelja od 3,75 ukazuje da se Srbija sa aspekta ocene turisticke
traznje moze smatrati konkurentnom, a visoke ocene svih pokazatelja ukazuju da je vrednost
sagledanog (doZzivljenog) turistickog iskustva tokom putovanja u Srbiju zadovoljavajuca jer se
nalazi iznad prose¢nih vrednosti na skali ocena od 1 do 5. Stoga, moze se tvrditi da je
hipoteticka tvrdnja u disertaciji koja glasi da turistiCka traznja, na osnovu dozivljenog
iskustva, pozitivnije ocenjuje konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije u odnosu na
stejkholdere u destinaciji i inostrane organizatore putovanja, moze biti prihva¢ena. Ovo je
narocito relevantno u pogledu odnosa na ocenu koju daju interni stejkholderi, a u narednom
poglavlju potvrden je i drugi deo hipoteze koji se odnosi na odnos sa ocenom koji daju
inostrani organizatori putovanja.

3.2.2.3 Merenje konkurentnosti Srbije — percepcija inostranih organizatora putovanja

Merenje konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije na osnovu percepcije
inostranih organizatora putovanja odnosi se na ustanovljavanje stava o konkurentnosti Srbije
od strane turoperatora koji organizuju i onih koji ne organizuju Putovanja u Srbiju. S jedne
strane ustanovljava se ocena konkurentnosti Srbije, a s druge strane razlozi koji opredeljuju
turoperatore da ukljuce ili ne uklju€e Srbiju u svoje programe putovanja.

3.2.2.3.1 Uzorak

Za potrebe drugog dela istrazivanja upotrebljena je onlajn anketa. Upitnik je sacinjen

na engleskom i1 nemackom jeziku ¢iji je link distribuiran putem elektronske poSte uz
propratno pismo.

Osnova za odabir ciljnih trzista su bili podaci Turisticke organizacije Srbije o
emitivnim trziStima na kojima turoperatori uklju¢uju Srbiju u ponudu svoji putovanja. U
istrazivanje i analizu podataka je uklju¢eno devet emitivnih trziSta: Nemacka, Austrija, Velika
Britanija, Italija, Hrvatska, Francuska, Belgija, SAD 1 Holandija. Japan, Kina, Madarska,
Rumunija, Rusija, Slovenija i Spanija su takode u istraZivanju predvidene kao emitivne
zemlje za anketiranje turoperatora ali zbog ni jednog pristiglog upitnika sa ovih trzista one
nisu ukljucene u dalju analizu i nece biti posebno obradivane.
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Adrese elektronske poste organizatora putovanja dobijene su na osnovu sajtova
udruzenja turoperatora u odabranim zemljama ukljuenim u analizu. Kriterijum odabira
turoperatora zasnivao se na ponudi destinacija koje imaju u svom programu. Odabrani su
turoperatori koji u svojim programima nude Srbiju, zemlje u regionu ili nude putovanja u
zemlje definisanog konkurentskog seta u disertaciji. Na osnovu dostupnosti informacija i
raspolozivih podataka upitnik je poslat organizatorima putovanja u slede¢im zemljama:

e Nemacka i Austrija — 30 organizatora putovanja;
e Velika Britanija — 24 organizatora putovanja;

e ltalija— 42 organizatora putovanja;

e Hrvatska — 16 organizatora putovanja;

e Francuska — 12 organizatora putovanja;

e Belgija— 11 organizatora putovanja;

e SAD - 14 organizatora putovanja;

e Holandija — 14 organizatora putovanja;

Upitnik je poslat na ukupno 163 adrese elektronske poSte organizatora putovanja.
Istrazivanje je trajalo od 2.7.2014. do 3.7.2014. godine kada je registrovan poslednji popunjen
upitnik. Pismo zahvalnice 1 podsecanja za turoperatore koji nisu popunili upitnik poslato je
30.6.2014. godine. Ukupno je pristiglo 33 popunjena upitnika Sto ¢ini 20,24% od ukupno
poslatih upitnika.

Dinamika pristizanja popunjenih upitnika izdvojena je posebno za anketu na
engleskom i anketu na nemackom jeziku (slika 31 i 32)

Slika 31. Dinamika pristizanja popunjenih upitnika — Engleska verzija

U

Slika 32. Dinamika pristizanja popunjenih upitnika — Nemacka verzija

b
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3.2.2.3.2 Istrazivacki instrument

Kao istrazivacki instrument za potrebe prikupljanja podataka upotrebljen upitnik.
Kori$éen je metod ispitivanja putem onlajn (Internet) ankete.

Upitnik se sastojao iz dva dela. Prvi deo odnosio se na grupu pitanja namenjenu
organizatorima putovanja koji organizuju putovanja u Srbiju. Drugi deo sadrzao je pitanja za
turoperatore koji ne organizuju putovanja u Srbiju. Forma ankete u elektronskom obliku
vizuelno je ustanovila razliku izmedu ove dve grupe organizatora putovanja. Na pocetku
upitnika svi ispitanici su odgovarali na dva opsta pitanja. IskoriS¢ena je prednost Internet
upitnika pa je na osnovu odgovora na prvo pitanje: ,,Da li nudite programe organizovanih
putovanja koji ukljucuju Srbiju kao turisticku destinaciju?* ispitanik automatski usmeravan na
pitanja namenjena turoperatorima koji organizuju ili ne organizuju putovanja u Srbiju.

Odeljak za turoperatore koji organizuju putovanja u Srbiju, pored navedena dva opsta
pitanja, sadrzao je jo$ 37 pitanja. Dvadeset pitanja odnosilo se na ocenu pokazatelja
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije. Kao osnova za odabir pokazatelja koriscen je
Integrisani model konkurentnosti uz odredene dopune i prilagodavanje. Pokazatelji su definisani
kroz 20 izjava (ocena) ispitanika o stanju konkurentnosti svakog od pokazatelja za Srbiju. Ocene su
koncipirane na slede¢i nacin:

6. Izrazito nekonkurentna (najniza ocena);
7. Nekonkurentna (losa ocena);

8. Umereno konkurentna (srednja ocena);
9. Konkurentna (dobra ocena);

10. Izrazito konkurentna (odli¢na ocena)

Tri pitanja odnosila su se na opste karakteristike vezane za organizaciju. Jedno pitanje
ukljucilo je opisne re¢i za Srbiju kao turistiCku destinaciju gde su odgovori mereni na osnovu
semanti¢kog diferencijala. Na percepciju, iskustvo i miSljenje organizatora putovanja povodom
organizovanja putovanja u Srbiju odnosilo se 13 pitanja.

Odeljak za turoperatore koji ne organizuju putovanja u Srbiju, pored navedena dva
opSta pitanja, sadrzao je jo§ 11 pitanja. U ovoj grupi takode je obuhvaceno pitanje gde su
odgovori mereni na osnovu semantickog diferencijala. Kao i u prethodnom slu¢aju tri pitanja odnosila
su se na opSte karakteristike o organizaciji. Sedam pitanja odnosilo se na percepciju, iskustvo i
miSljenje organizatora putovanja o Srbiji kao turistickoj destinaciji. Ova grupa turoperatora nije
odgovarala na pitanja o oceni pokazatelja jer je prilikom formiranja upitnika postojala pretpostavka da
ne mogu u potpunosti oceniti trenutno stanje pokazatelja konkurentnosti s obzirom da trenutno ne
organizuju putovanja u destinaciju.

Ime ispitanika, adresa elektronske poste, Internet adresa prezentacije i naziv organizacije su
postavljeni kao opciona pitanja koja ispitanici nisu bili u obavezi popunjavati ukoliko posebno nisu
zeleli, Sto je ispitanicima bilo posebno naglaseno. Shodno tome zagarantovana je anonimnost
ispitanika kao i organizacija koje su popunjavale upitnik.
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3.2.2.3.3 Testiranje upitnika

Anketni upitnik je poslat na po tri adrese organizatora putovanja u svim odabranim
zemljama: Nemacka, Austrija, Velika Britanija, Italija, Hrvatska, Francuska, Belgija, SAD,
Holandija, Japan, Kina, Madarska, Rumunija, Rusija, Slovenija i Spanija. Po jedan odgovor je
stigao iz Nemacke, Austrije, Velike Britanije, Italije, Hrvatske, Francuske, Belgije, SAD i
Holandije. Ispitanici su popunili upitnike, a na adresu elektronske poste nisu stigle dodatne
sugestije ili istaknuta nerazumevanja pitanja. Navedeni odgovori su iskljuceni iz baze pre
zvani¢nog slanja linka za popunjavanje upitnika i nisu ukljuc¢eni u dalju analizu Shodno tome
za istrazivanje su odabrana emitivna trzista sa kojih su stigli odgovori. Iz ostalih zemalja nisu
pristigli odgovori i ta trziSta nisu uzeta u dalje razmatranje i nisu ukljucena u istrazivanje.

3.2.2.3.4 Empirijska analiza
3.2.2.2.4.1 Karakteristike ispitanika

Socio-demografske karakteristike ispitanika nisu postavljene u ovom istrazivanju s
obzirom da je potrebno bilo sagledati stav organizacije prema konkurentnosti turizma u Srbiji.
Shodno tome prikazani su uc¢esnici ankete po zemljama (tabela 73).

Najveci broj organizatora putovanja koji je ucestvovao u istrazivanju je sa znacajnih
emitivnih trziSta u Evropi. U Nemackoj je upitnik popunilo 27,27%, Austriji 12,12%,Velikoj
Britaniji 18,18% turoperatora. Manji procenti se odnose na ostale zemlje gde znacajnije mesto
zauzimaju ltalija i Belgija.

Tabela 73. Organizatori putovanja po zemljama

Zemlja Broj odgovora Procenat (%)
Nemacka 9 27,27
Austrija 4 12,12
Velika Britanija 6 18,18
Hrvatska 2 6,06
Francuska 1 3,03
Belgija 3 9,09
SAD 1 3,03
Holandija 2 6,06
Italija 5 15,15
Ukupno: 33 100

Slika 33. Izbor ankete — preferencija jezika
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Engleski
jezik ;
63,64%

Nemacki
jezik;

36,36%

Broj ispitanika koji se opredelio za anketu na engleskom jeziku iznosi 21, odnosno
63,6%, a za nemacki jezik 12 ispitanika (36,6%).

3.2.2.3.4.2 Analiza uvodnih pitanja

Kao Sto je ranije istaknuto upitnikom je predvideno da svi organizatori putovanja

prvenstveno odgovore na dva uvodna pitanja. Prvo pitanje je glasilo: ,,Da li nudite programe
organizovanih putovanja koji uklju¢uju Srbiju kao turisticku destinaciju?*, a drugo: ,,Polaze¢i
od pretpostavke da Ceska, Slovenija, Madarska, Bugarska, Poljska, Slovacka, Rumunija predstavljaju
osnovne konkurente Srbiji kao turisti¢koj destinaciji, molimo Vas da pored njih navedete jos do tri (3)

destinacije za koje smatrate da su bitni konkurenti Srbiji na medunarodnom turistickom trzistu“.

Tabela 74. Uvodna pitanja

Varijable Broj Procenat
dogovora

Da li nudite programe organizovanih 1Da 10 30,3%

puto'vanjfa koji ukljucuju Srbiju kao turisticku 2 Ne 23 69,7%

destinaciju?

Navedete jos do tri (3) destinacije za koje

smatrate da su bitni konkurenti Srbiji na

medunarodnom turistickom trzistu 1 Albanija 3 9,1%
2 Austrija 2 6,1%
4 Bosna i Hercegovina 9 27,3%
5 Crna Gora 6 18,2%
8 Grcka 3 9,1%
9 Hrvatska 10 30,3%
10 Italija 2 6,1%
13 Makedonija 6 18,2%
19 Turska 1 3,0%
99 BEZ ODGOVORA 14 42,4%

Odgovor na prvo pitanje ukazuje da 23 ispitanika (69,7%) trenutno ne organizuje
putovanja u Srbiju. Procenat od 30,3% ili 10 organizatora putovanja u svojoj ponudi ima
Srbiju kao turisticku destinaciju. Ovaj podatak ukazuje da na osnovu ovog istrazivanja Srbija
nije u znatnoj meri ukljuena u programe inostranih organizatora putovanja.
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Ispitanici su, pored definisanog konkurentskog seta, izdvojili sledece zemlje najvece
konkurente na trzistu: Hrvatsku (30,3%), Bosnu i Hercegovinu (27,3), Makedoniju (18,2%) i
Crnu Goru (18,2%). Primetno je najvece procentualno uceS¢e zemalja u okruzenju Srbije.

Analiza odgovora je prikazana u tabeli 74.

3.2.2.3.4.2 Analiza odeljak 1 — turoperatori koji organizuju putovanja u Srbiju

Najveci broj turoperatora koji organizuju putovanja u Srbiju ima uspostavljen odnos sa
lokalnim partnerom (90%). Jedan nema uspostavljen odnos i kao razlog navodi ,,nepostojanje
odgovarajuce lokalnog partnera® (tabela 75)

Tabela 75. Odnos sa lokalnim partnerom u Srbiji

Varijable Broj Procenat
dogovora
Da li imate uspostavljen stalan odnos sa 1Da 9 90,0%
lokalnim partnerom u Srbiji?
2 Ne 1 10,0%
Koji je razlog zasto niste uspostavili stalan 1 Nepostojanje odgovarajuceg 1 100,0%
odnos sa lokalnim partnerima u Srbiji lokalnog partnera

Dosadasnju saradnju sa lokalnim partnerom organizatori putovanja pozitivno ocenjuju.

Ocene

se kre¢u od zadovoljavajuca(22,2%) do veoma dobra (22,2%). Najveci broj ispitanika

je saradnju ocenio kao dobru (55,6%). Srednja ocena saradnje je u rangu dobre saradnje
(AS=4.00; SD=0.707) Rezultati su prikazani u tabeli 76.

Tabela 76. Dosadasnja saradnja sa lokalnim partnerom

Ucestalost Validan | Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat | procenat
L/flldan 3 zadovoljavajuca 5 6.06 22,99 2292
4 Dobra 5 15.15 55.56 77.78
5 Veoma dobra 2 6.06 22.22 100.0
Ukupno 9 27.27 100.0
Nedostaje 24 72.73
Ukupno 33 100.0
Tabela 77. Istorija organizovanja putovanja u Srbiju
Varijable Broj Procenat
dogovora
Kollko_dugo imate u pgnudl ) 1Prvaturau 1 10,0%
organizovana putovanja u Srbiju? 2014
2 0d 2013. 0 0,0%
30d 2012. 1 10,0%
4 0d 2011. 1 10,0%
5 Pre 2011. 7 70,0%

Naveci broj turoperatora organizuje putovanja u Srbiju od pre 2011. godine (70%).
Jedan organizator putovanja je Srbiju ukljucio prvi put 2014. godine Na osnovu tabele 77
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moguce je potvrditi visSegodiSnje iskustvo vecine organizatora putovanja koji nude putovanja
u Srbiju.

Tabela 78. Broj putnika u 2013.

Varijable Broj dogovora | Procenat
Obelezite okvirni broj putnika koji ste imali na

putovanjima u 2013. godini koja su uklju¢ivala 1 Do 50 7 70,0%
Srbiju kao turisticku destinaciju? 2 0d 51 do 100 1 10,0%
30d 101 do 200 0 0,0%
4201 ivise 2 20,0%

Sedam turoperatora je navelo da je u Srbiju poslalo do 50 putnika u 2013. godini.
Izmedu 51 1 100 putnika poslao je jedan turoperator dok je preko 200 putnika imalo dva
turoperatora (tabela 78)

Tabela 79. Srbija kao deo itinerera

Varijable Broj dogovora | Procenat
Da li je dolazak turista koji putuju u vasoj organizaciji u 1Da 6 60,0%
Srbiju deo itinerera koji obuhvata vise zemalja? 2 Ne 4 40,0%

Sest organizatora putovanja ukljuéuje Srbiju u itinerer koji obuhvata vise destinacija
(60%) do 40%, odnosno 4 organizatora putovanja nude samo Srbiju (40%).

Kao zemlje koje obuhvata itinerer koji ukljuCuje 1 Srbiju organizatori putovanja su
naveli: Bosnu i Hercegovinu (66,7%), Bugarsku (83,3%), Hrvatska (66,7%). Madarsku,
Rumuniju i Makedoniju navelo je 33,3%, a Bugarsku 16,7%. Takode turoperatori su izdvojili
posebno i Kosovo (50%) (Slika 34).

Slika 34. Zemlje deo itinerera

Rumunija; Bosnai
33,3% Hercegovin
Makedonij a; 66,7%
a;33,3% .
Bugarska;

16,7%
Madarska
; 33,3%

Kosovo;

50,0% Crna Gora;

83,3%

Hrvatska;
66,7%

Ispitanici su navodili najceS¢e zalbe koje turisti navode nakon putovanja u Srbiju.
Zalbe su svrstane u sledeée kategorije — tabela 80.

Tabela 80. Najcesce zalbe turista

I Varijable Broj dogovora Procenatl
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Tri najéesce Zalbe koje Vasi turisti

ula%.u tokom ili nakon putovanja u 1 Turisticki vodici 1 10,0%

Srbiju su:
2 Nedostatak dobrih I jeftinih hotela 1 10,0%
3 Odnos cena - kvalitet 3 30,0%
4 Smestaj van Beograda 1 10,0%
5 Infrastruktura 3 30,0%
6 Strani jezik 1 10,0%
7 Dobrodoslica 2 20,0%
8 Hrana 2 20,0%
9 Nedostatak dostojanstva 1 10,0%
10 Vreme putovanja 2 20,0%
11 Osoblje 1 10,0%
12 Cistoca | higijena 1 10,0%
99 BEZ ODGOVORA 1 10,0%

Detaljna slika navedenih Zalbi je sledeca:

1.

© 0 N o g &~ W

Prljavstina na ulicama 1 u prirodi, 1oSi putevi, sporo putovanje;

Kvalitet no¢nog voza Budimpesta-Beograd-Budimpesta, loSa usluga u nekim
restoranima;

Odnos cena-kvalitet, preoptereceno osoblje, negostoprimstvo;

Losa dobrodoslica, neraznovrsnost hrane, nedostatak dostojanstva;

Losa infrastruktura;

Previse hrane, malo muzeja, malo pristojnih hotela van gradova;

Smestaj van Beograda, 1osi putevi, nedostatak ljudi koji govore engleski jezik;
Putevi i vreme putovanja;

Nedostatak kvalitetnih turistickih vodica, narocito na nemackom, Spanskom i
portugalskom jeziku itd., Prevelika fokusiranost turistickih vodi¢a na istoriju i
politiku (savremeni turisti su viSe fokusirani na danaSnji nacin Zivota),
nedostatak dobrih ali jeftinijih hotela, Srbija nije destinacija ,,vrednost za
novac*

Ispitanici su navodili 1 tri najceS¢e stavke koje turisti navode, a da su im se svidele
tokom putovanja u Srbiju. (tabela 81).

Tabela 81. Kategorije navedenih stavki koje su se svidele turistima

Varijable Broj dogovora | Procenat
Navedite do 3 stavke koje su se najvise svidele
Vasim turistima na njihovom putovanja u Srbiju 1 Hrana 6 60,0%
2 Nocni Zivot 1 10,0%
3 Krstarenje Dunavom 1 10,0%
4 Kultura 2 20,0%
5 Mali broj turista 1 10,0%
6 Ljudi 1 10,0%
7 Zemlja generalno 1 10,0%
8 Tradicija 1 10,0%
9 Crkve i manastiri 3 30,0%
10 Priroda 3 30,0%
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11 Vodici 1 10,0%
12 Ugostiteljstvo 2 20,0%
13 Ljudi 1 10,0%
14 Novi Sad 1 10,0%
15 Beograd 1 10,0%

Ispitanici su takode, na osnovu informacija koje dobijaju od turista, naveli koje su
najvaznije tri aktivnosti koje turisti¢ka privreda Srbije mora da preuzme kako bi se unapredio
ukupni turisti¢ki proizvod. Sumirani odgovori su prikazani u tabeli 82.

Ispitanici su u najve¢em broju naveli kao vazno za unapredenje ukupnog turistickog
proizvoda poboljSanje infrastrukture (30%), zatim unapredenje smestaja van Beograda (20%)
I ketering u avionima (20%) §to je svrstano u deo hrana zajedno sa stavom ispitanika da je
potrebno prilagoditi veli¢ine obroka zapadnoj gastronomiji. Pored toga, prema misljenju
ispitanika neophodno je uspostavljanje boljeg odnosa cena i kvaliteta usluga, kao aktivnost je
navedeno i stvaranje pozitivne vrednosti publiciteta, poboljSanje autenti¢nosti, organizacije
aktivnosti kao i poznavanja jezika. Posebno je izdvojeno i unapredenje smestaja u ruralnim
podru¢jima, podizanje kvaliteta turistickog vodenja i veéa autentiCnost destinacije. Jedan
ispitanik nije imao zamerke tvrdeci da je sve dobro dok jedan nije odgovorio na postavljeno
pitanje.

Tabela 82. Aktivnosti unapredenja turistickog proizvoda

Varijable Broj dogovora | Procenat
Na osnovu informacija koje dobijate od turista,
navedite tri najvaznije aktivnosti koje, prema
Vasem misljenju, turisticka privreda Srbije mora 1 Unapredenje Infrastrukture 3 30,0%
da preduzme da bi unapredila turisticki proizvod? 2 Vodici 1 10,0%
3 Smestaj 1 10,0%
4 Avionski saobracaj 1 10,0%
5 Hrana 2 20,0%
6 Jezik 1 10,0%
7 Crkve i manastiri 1 10,0%
8 Organizacija 1 10,0%
9 Autenti¢nost 1 10,0%
10 Smestaj van Beograda 2 20,0%
11 Odnos cene i kvaliteta 1 10,0%
12 Higijena 1 10,0%
13 Publicitet 1 10,0%
20 Sve je dobro 1 10,0%
99 BEZ ODGOVORA 1 10,0%

Od ispitanika je takode trazeno da u do tri kratke reci ili fraze opiSu percepciju Srbije
kao turisticke destinacije. Rezultati su prikazani u tabeli 83.

Reci 1 fraze upotrebljene za opisivanje percepcije o Srbiji kao turisti¢koj destinaciji
imaju vise pozitivnu i inspirativnu konotaciju. Negativna percepcija je istaknuta samo jednom
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i pojavio se jedan neodredeni odgovor. Priroda i istorija su najvise isticani u percepciji kao i
krstarenje Dunavom.

Biraju¢i rec¢i koje najbolje opisuju Srbiju kao turisticku destinaciju ispitanici su se
opredeljivali izmedu dve ponudene re¢i. Metodom semantiCkog diferencijala dosSlo se do

ocene stava (Slika 35).

Tabela 83. Percepcija Srbije — O.P. koji nude Srbiju

Stimulativno Pozitivho Negativno Neodredeno
Visok potencijal ako Srbija Interesantna istorija, . .
. . . o . Negativna percepcija Nemam odgovor
sacuva svoj identitet pozitivni ljudi, lepa priroda
Neotkrivena destinacija Prijateljska destinacija
Jedinstvena, neobi¢na Zemlja sa veoma bogatom
destinacija istorijom

Hrana, manastiri, krstarenje
Dunavom

Priroda, Dunav, Beograd

Spoj tradicionalnog, mladog i
modernog, lepa priroda

Slika 35. Ocena izmedu dva ponudena opisa Srbije — O.P. koji nude Srbiju

—— Organizuju putovanja u Srbiju

4,5

Gostoljubivost Negostoljubivost

Moderno Staro (tradicionalno)
Autentiéno Neautentiéno (veé videno)
Nesigurno Sigurno
Zapadnoevropsko Istoénoevropsko
Aktivan odmor Pasivan odmor
Poznato Nepoznato
Razvijeno Nerazvijeno/u razvoju
Tezak pristup destinaciji

Lak pristup destinaciji

Prljavo/ neéisto Cista destinacija

Politicki nesigurna Politicki sigurna

Na slici 35 prikazano je da prema miSljenju ispitanika Srbija naginje vise ka
negostoljubivoj destinaciji iako je odstupanje od sredine malo. Isti je slucaj i1 sa stavom da je
viSe stara odnosno tradicionalna destinacija. Srbija je prema rezultatima autenti¢na destinacija
koja nije percipirana ni kao zapadnoevropska ni kao isto¢noevropska. Stav ispitanika je da je
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viSe sigurna destinacija nego Sto je nesigurna. Ispitanici je viSe vide kao destinaciju aktivnog
odmora ali i destinaciju koja je relativno nepoznata. Svakako najistaknutiji je stav da je Srbija
nerazvijena odnosno da je u razvoju kao i da je politi¢ki nesigurna. Pristup destinaciji je tezak,
ali je relativno Cista destinacija.

Ispitanici su takode ocenjivali i zainteresovanost turisti¢ke traznje u njihovoj zemlji za
putovanja u Srbiju na osnovu Likertove skale. Rezultati su prikazani u tabeli 84 iz koje se
jasno vidi da je zainteresovanost turistiCke traznje u njihovim zemljama nije na
zadovoljavaju¢em nivou u nosi srednju ocenu ,,losa* (AS=2.00; SD=0.667).

Tabela 84. Zainteresovanost turisti¢ke traznje za Srbiju — O.P. koji nude Srbiju

Ucestalost Validan | Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat | procenat
1Veoma losa 2 6.1 20.0 20.0
2 Losa 6 18.2 60.0 80.0
3 Zadovoljavajuca 2 6.1 20.0 100.0
Ukupno 10 30.3 100.0
Nedostaje 23 69.7
Ukupno 33 100.0

Shodno definisanim proizvodima u Strategiji razvoja turizma Srbije ispitanici su
odabrali 3 turisticka proizvoda koja mogu biti osnova za poboljSanje konkurentnosti Srbije na
medunarodnom turistickom trziStu. Rezultati misljenja turoperatora prikazani su u tabeli 85.

Tabela 85. Proizvodi kao osnova konkurentnosti — O.P. koji nude Srbiju

Varijable Broj Procenat
dogovora

Izaberite tri turisticka proizvoda koji bi mogli biti

osnov za unapredenje konkurentnosti Srbije na

medunarodnom turistickom trzistu 1 City Breaks 5 50,0%
2 Poslovni turizam i MICE 1 10,0%
3 Planinei jezera 5 50,0%
4 Ruralni turizam 5 50,0%
5 Zdravstveni turizam 6 60,0%
§ Spe.cualnl |nFere5| (biciklizam, 5 50,0%
jahanje, lov, ribolov...)
7 Dogadaji 2 20,0%
8 Nauticki turizam 1 10,0%
9 Kruzna putovanja 2 20,0%
10 Kulturni turizam 5 50,0%

Najveci broj organizatora putovanja je izdvojio zdravstveni turizam (60%), planine 1
jezera (50%), city breaks (50%), ruralni turizam (50%), Specijalni interesi (biciklizam,
jahanje, lov, ribolov...) (50%), Kulturni turizam (50%). Dogadaji su zabelezeni u 20%
odgovora kao i kruzna putovanja. Mali broj (10%) je izdvojio nauticki turizam i poslovni
turizam - MICE.

Upitnik je ukljucio 1 pitanje o lokacijama u Srbiji koje ponuda organizatora putovanja
obuhvata. Rezultati su prikazani u tabeli 86.

U ponudi organizatora putovanja Beograd (80% odgovora) i Novi Sad (50%
odgovora) zauzimaju najznacajnije mesto. NeSto manje su zastupljeni Studenica i Ni§ (40%
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odgovora). Dva turoperatora su izdvojila i Frusku Goru dok su ostale lokacije znatno manje

zastupljene.

Tabela 86. Lokacije u Srbiji kao deo ponude

Varijable Broj Procenat
dogovora
Navedite lokacije u Srbiji koje Vasa

turisticka ponuda obi¢no obuhvata 1 Beograd 8 80,0%
2 Studenica 4 40,0%

3 Zita 1 10,0%

4 Nis 4 40,0%

5 Novi Pazar 1 10,0%

6 Zlatibor 1 10,0%

7 Vojvodina 1 10,0%

8 Novi Sad 5 50,0%

9 Nacionalni parkovi 1 10,0%

10 Fruska Gora 2 20,0%

11 Krusedol 1 10,0%

12 Zapadna Srbija 1 10,0%

13 SandZak/ Stara Raska 1 10,0%

14 Golija 1 10,0%

15 Kopaonik 1 10,0%

16 DBerdap 1 10,0%

17 Kragujevac 1 10,0%

18 Sremska Mitrovica 1 10,0%

99 BEZ ODGOVORA 1 10,0%

3.2.2.3.4.3 Ocena pokazatelja konkurentnosti Srbije

Ispitanici su prilikom ocenjivanja pokazatelja konkurentnosti odgovarali razlicito pa se
odgovori krecu u rasponu od 1 (minimum) do 5 (maksimum). Pokazatelji su ocenjivani kao

izjave o stanju konkurentnosti svakog od pokazatelja (tabela 87).

Kao najbolje ocenjeni indikatori izdvojili su se: Odnos vrednosti koja se dobija i novca
koji je ulozen za putovanje u Srbiji, Nivo bezbednosti turista i Jedinstvenost resursa (prirodni,
kulturni, istorijski, arhitektonske karakteristike i sl...).

Najlosije stanje konkurentnosti je u kvalitetu saobracajne infrastrukture i transportnog
sistema u Srbiji, prepoznatljivosti turistickog proizvoda Srbije i imidzu Srbije kao turisticke

destinacije.

Tabela 87. Ocena pokazatelja konkurentnosti

AS
A Broj -
Pokazatelj ispitanika | Min. Max. Srednja Stand?rdna D
vrednost greska
Pogodnost klime za razvoj turizma 10 3 3,40 0,163 0,516
Jedinstvenost resursa (prirodni, kulturni, istorijski,
arhitektonske karakteristike i sl...) 10 3,60 0,221 0,699
Kvalitet i raznovrsnosti smeStajnih kapaciteta u Srbiji: 10 3,00 0,258 | 0,816
Kvalitet saobracajne infrastrukture na putovanju do
Srbije 10 1 2,70 0,260 0,823
Kvalitet saobracajne infrastrukture i transportnog
sistema u Srbiji 10 1 2,60 0,221 0,699
Kvalitet turisticke suprastrukture (restorani, vizitorski
centri, tematski parkovi, stadioni, zooloski vrtovi,
rent-a-kar lokacije, kongresni centri i sl.) 10 3 3,20 0,133 0,422
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Ponuda i raznolikost turisti¢kih programa i aktivnosti u
Srbiji 10 2 4 3,20 0,249 | 0,789
Potrebno vreme putovanja do destinacije u Srbiji 10 1 4 3,00 0,258 | 0,816
Pristupacnost turistickih lokaliteta i atraktivnosti
(parkinzi, signalizacija, prilaziisl.) 10 2 4 2,90 0,233 0,738
Atraktivnost Srbije kao turisticke destinacije 10 2 5 3,30 0,260 0,823
Odnos vrednosti koja se dobija i novca koji je ulozen
za putovanje u Srbiji kao turistickoj destinaciji 10 1 5 3,40 0,371 1,174
Kvalitet usluga 10 2 4 3,20 0,291 0,919
Nivo bezbednosti turista 10 3 5 3,60 0,221 0,699
Imidz Srbije kao turisticke destinacije 10 1 4 2,20 0,327 1,033
Kvalitet turistickog proizvoda Srbije 10 2 4 3,30 0,213 0,675
Prepoznatljivost turistickog proizvoda Srbije 10 1 3 2,30 0,213 0,675
Brend Srbije kao garancija kvaliteta 10 1 4 2,40 0,306 0,966
Kvalitet turistickog doZivljaja u Srbiji u odnosu na
konkurentski set 10 2 4 3,20 0,249 0,789
Veze Srbije kao turistiCke destinacije sa turistickim
kompanijama (turisticke agencije, turoperatori, avio
kompanije, hotelski lanci...) 10 3 4 3,30 0,153 0,483
Odrzavanje Cistoce i higijena 10 1 4 2,90 0,277 0,876
Ukupna ocena konkurentnosti Srbije 10 2,4 3,75 3,035 0,147 0,465
Tabela 88. Nivo bezbednosti turista
Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat
3 Umereno konkurentna (srednja 5 15,2 50,0 50,0
ocena)
4 Konkurentna (dobra ocena) 4 12,1 40,0 90,0
5 Izrazito konkurentna (odli¢na 1 30 10,0 100,0
ocena)
Ukupno 10 30,3 100,0
Nedostaje 23 69,7
Ukupno 33 100,0

Prosecna ocena pokazatelja Nivo bezbednosti turista (AS=3.60; SD=0.699), pokazuje
da turoperatori ocenjuju stanje ovog pokazatelja pozitivno. Najveci broj misli da je Srbija u
ovoj oblasti umereno konkurentna (50%) ili konkurentna (40%), samo jedna ocena se odnosi

na izrazito konkurentnu (tabela 88).

Tabela 89. Jedinstvenost resursa

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat
2 Nekonkurentna (losa ocena) 1 3,0 10,0 10,0
3 Ume.reno konkurentna 5 61 20,0 30,0
(srednja ocena)
4 Konkurentna (dobra ocena) 7 21,2 70,0 100,0
Ukupno 10 30,3 100,0
Nedostaje 23 69,7
Ukupno 33 100,0
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Prose¢na ocena pokazatelja Jedinstvenost resursa (AS=3.60; SD=0.699), pokazuje da
je takode i stanje ovog pokazatelja ocenjeno pozitivno. Najvecéi broj misli da je Srbija u ovoj
oblasti konkurentna (70%). Da je umereno konkurentna smatra 20%, samo jedna ocena se
odnosi na nekonkurentnost ovog pokazatelja (tabela 89).

Tabela 90. Odnos vrednost-novac

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat
1 Izrazito nekonkurentna (najniZa ocena) 1 3,0 10,0 10,0
2 Nekonkurentna (loSa ocena) 1 3,0 10,0 20,0
3 Umereno konkurentna (srednja ocena) 2 6,1 20,0 40,0
4 Konkurentna (dobra ocena) 5 15,2 50,0 90,0
5 Izrazito konkurentna (odli¢na ocena) 1 3,0 10,0 100,0
Ukupno 10 30,3 100,0
Nedostaje 23 69,7
Ukupno 33 100,0

Pokazatelj konkurentnosti Odnos vrednosti koja se dobija i novca koji je uloZen za
putovanje u Srbiji je medu bolje ocenjenim indikatorima (AS=3.40; SD=1.174). Polovina
ispitanika je ovom pokazatelju dala ocenu 4-konkurentan §to je primetno i na osnovu uveéane
standardne devijacije koja pokazuje disperziju ocena odnosno odstupanje od aritmeticke
sredine.

Imidz Srbije kao turisticCke destinacije je najloSije ocenjeni pokazatelj (AS=2.20;
SD=1.003). Samo jedna ocena odnosi se na konkurentnost ovog pokazatelja dok je 60%
ispitanika ovaj pokazatelj ocenilo kao nekonkurentan ili izrazito nekonkurentan (tabela 91).

Tabela 91. Imidz Srbije kao turisti¢ke destinacije

Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat
1 Izrazito nekonkurentna (najniza ocena) 3 9,1 30,0 30,0
2 Nekonkurentna (losa ocena) 3 9,1 30,0 60,0
3 Umereno konkurentna (srednja ocena) 3 9,1 30,0 90,0
4 Konkurentna (dobra ocena) 1 3,0 10,0 100,0
Ukupno 10 30,3 100,0
Nedostaje 23 69,7
Ukupno 33 100,0
Tabela 92. Prepoznatljivost turistickog proizvoda Srbije
Ucestalost Validan Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat
1 Izrazito nekonkurentna (najniZa ocena) 1 3,0 10,0 10,0
2 Nekonkurentna (losa ocena) 5 15,2 50,0 60,0
3 Umereno konkurentna (srednja ocena) 4 12,1 40,0 100,0
Ukupno 10 30,3 100,0
Nedostaje 23 69,7
Ukupno 33 100,0

Prepoznatljivost turistickog proizvoda Srbije spada takode u loSije ocenjene

pokazatelje (AS=2.30; SD=0.699). Da je turisticki proizvod Srbije neprepoznatljiv smatra
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60% ispitanika koji su ovaj pokazatelj ocenili kao izrazito nekonkurentan ili nekonkurentan.

Srednja ocena (umereno konkurenta) obuhvata 40% ocena ovog pokazatelja (tabela 92).

Tabela 93. Kvalitet saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji

Ocena Ucestalost Procenat Validan Kumulativni
odgovora Procenat procenat
1 Izrazito nekonkurentna (najniza ocena) 1 3,0 10,0 10,0
2 Nekonkurentna (losa ocena) 2 6,1 20,0 30,0
3 Umereno konkurentna (srednja ocena) 7 21,2 70,0 100,0
Ukupno 10 30,3 100,0
Nedostaje 23 69,7
Ukupno 33 100,0

Kvalitet saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji takode je nisko
ocenjen (AS=2.60; SD=0.675). S jedne strane 70% smatra da je ovaj pokazatelj umereno
konkurentan dok 30% smatra da nije konkurentan ili je izrazito nekonkurentan.

Srednja vrednost ocene ukupne grupe izmerenih indikatora ukazuje na to da su
ispitanici Srbiju kao turisticku destinaciju (AS=3,035 SD=0.465) ocenili kao umereno
konkurentnu odnosno sa srednjom ocenom. Takva ocena dalje vodi ka zakljuc¢ku da je Srbija
kao turisticka destinacija, na osnovu percepcije inostranih organizatora putovanja koji
organizuju putovanja u Srbiju, umereno konkurentna turistiCka destinacija §to Svakako nije
ocena koja je na zadovoljavaju¢em nivou.

Ukupna srednja ocena pokazatelja od 3,035 ukazuje da se Srbija moZe smatrati
umereno konkurentnom, a relativno niske ocene najveceg broja pokazatelja ukazuju da je
percepcija inostranih turoperatora, o Srbiji kao turistickoj destinaciji, relativno loSa jer se
nalazi na granici prose¢nih vrednosti prema skali ocena od 1 do 5.

3.2.2.3.4.4. Analiza odeljak 2 — turoperatori koji ne organizuju putovanja u Srbiju

Od ukupno ispitanih organizatora putovanja (23) koji ne organizuju putovanja u Srbiju
17,4% odnosno 4 turoperatora je potvrdno odgovorilo da je ranije uklju¢ivao Srbiju u svoje
programe, a 82,6% do nije sada obuhvatalo Srbiju u svojim programima. Odgovori su
dobijeni na pitanje ,,Da li je vasa kompanija ikada organizovala putovanja u Srbiju?* (Slika
36).

Slika 36. Ranije organizovanje putovanja u Srbiju
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Organizatori putovanja koji viSe ne ukljuuju Srbiju u svoje programe kao glavne
razloge isklju¢ivanja Srbije iz svoje ponude naveli su neisplativost, slabu prodaju i profit,
nisku odnosno nepostojecu traznju (100% odgovora). Istorijski kontekst navodi 25% odnosno
jedan turoperator (tabela 94).

Tabela 94. Razlozi iskljucivanja Srbije iz ponude

Varijable Broj Procenat
dogovora

Koji je glavni razlog sto vise 1 Neisplativost/slaba

ne Tudite putovanja u prodaja/profit ) 50,0%

Srbiju?
2 Istorijski kontekst 1 25,0%

Nisk Ny

3 vls.a/nepostOJeca 5 50,0%
traznja

Organizatori putovanja koji nikada nisu ukljucivali Srbiju u svoje programe navode
kao najznacajniji razlog slabo interesovanje turista, ¢ak u 68,4% odgovora. Neisplativost 1
nedostatak ekonomskog interesa posebno isticu dva turoperatora odnosno 10,5% odgovora.
ZabeleZena su 1 dva odgovora koja ukazuju da su specijalizovani za druge destinacije odnosno
da nude proizvode koje Srbija ne poseduje (10,5% odgovora). Dva odgovora se odnose i na to
da nemaju partnera u destinaciji (10,5% odgovora). Takode zabelezeni su i odgovori da je
razlog losa poslovna klima i da je destinacija nedovoljno razvijena (5,3% odgovora) (tabela
95).

Tabela 95. Razlozi ne uklju¢ivanja Srbije u ponudu

Varijable Broj Procenat
dogovora

Navedite razlog zbog kog nikada niste

organizovali putovanja za Srbiju: 1 Slabo interesovanije turista 13 68,4%
_2 Neisplativost/bez ekonomskog ) 10,5%
interesa
3 Nemaju partnera u Srbiji 2 10,5%
4 Losa poslovna klima 1 5,3%
5 Nedovoljno razvijena destinacija 1 5,3%
6 Specijalizovani za druge 2 10,5%
destinacije/proizvode
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Srbija kao turisticka destinacija opisana je takode u tri kratke reci ili fraze na osnovu
percepcije organizatora putovanja koji ne organizuju putovanja u Srbiju. Rezultati su

prikazani u tabeli 96.

Tabela 96. Percepcija Srbije — O.P. koji ne nude Srbiju

Stimulativno

Pozitivho

Negativno

Neodredeno

Neotkrivena i
destinacija u nastajanju

Beograd, gostoprimstvo,
zanimljivost

Politicka kriza

Ne znam nista
osim da se nalazi
u Evropi

Destinacija u nastajanju

Dobra hrana, tradicija,
kultura

Nerazvijena destinacija

Neotkrivena destinacija

Dunav

Previse tradicionalna, negativna slika
u medijima

Lepa priroda

Nesigurna destinacija

Kultura i tradicija

Nepoznata destinacija

Jednostavno predivna
zemlja

Neuspesan proizvod

Moderan Beograd,
istorijske znamenitosti, Spa
i wellnes hoteli, spoj
tradicionalnog i modernog,
Kultura, Lepa priroda

Klijenti uvek pitaju za druge
destinacije, Srbiju ne razmatramo
kao destinaciju

Letnji festivali, Beograd
prestonica zabave, priroda

Nepoznata, nerazvijena destinacija

Ocuvana destinacija

Nedostatak informacija o destinaciji,

Nezanimljiva destinacija za klijente

Nema dovoljno informacija o
destinaciji

Neuspesna destinacija

Nedostatak percepcije o destinaciji,
nepoznata destinacija

Socijalisti¢ka, ruralna

Biraju¢i re¢i koje najbolje opisuju Srbiju kao turistiCku destinaciju ispitanici su se
opredeljivali izmedu dve ponudene reci. Meto dom semantickog diferencijala doSlo se do

ocene stava (slika 37).
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Slika 37. Ocena izmedu dva ponudena opisa Srbije - O.P. koji ne nude Srbiju

=—e organizuju putovanja u Srbiju

Gostoljubivost Negostoljubivost
Moderno Staro (tradicionalno)
Autentiéno Neautentiéno (veé videno)
Nesigurno Sigurno
Zapadnoevropsko Istoénoevropsko
Aktivan odmor Pasivan odmor
Poznato Nepoznato
Razvijeno Nerazvijeno/u razvoju
Tezak pristup destinaciji Lak pristup destinaciji
Prljavo/ neéisto Cista destinacija
Politi¢ki nesigurna Politicki sigurna
1 2 3 f; 5 [ 7

Tabela 97. Proizvodi kao osnova konkurentnosti — O.P. koji ne nude Srbiju

Broj Procena

Varijable dogovora ¢

Izaberite tri turisticka proizvoda koji bi
mogli biti osnov za unapredenje

konkurentnosti Srbije na 1 City Breaks 19 82,6%
medunarodnom turistiCkom trzZistu

2 Poslovni turizam i MICE 6 26,1%
3 Planine i jezera 4 17,4%
4 Ruralni turizam 13 56,5%
5 Zdravstveni turizam 7 30,4%

6 Specijalni interesi
(biciklizam, jahanje, lov,

ribolov...) 2 8,7%
7 Dogadaiji 4 17,4%
8 Nauticki turizam 1 4,3%
9 Kruzna putovanja 10 43,5%
10 Kulturni turizam 11 47,8%
11 Ostalo 1 4,3%
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Slika 37 na osnovu rezultata ukazuje na misljenje o Srbiji kao vise gostoljubivoj nego
negostoljubivoj destinaciji. Ne postoji preciznija opredeljenost ispitanika o tome da li je
Srbija moderna ili tradicionalna destinacija iako srednja vrednost misljenja neznatno
usmerava ka tome da je tradicionalna destinacija. Organizatori putovanja koji ne nude Srbiju
neznatno vise smatraju da je destinacija neautenticna odnosno ve¢ videna. Prema njihovom
misljenju Srbija je relativno sigurna destinacija. Vise su misljenja da je isto¢noevropskog
karaktera. U najveCem broju ispitanici naglasavaju da je Srbija nepoznata destinacija.
Misljenje ispitanika nije u potpunosti opredeljeno o tome da li je destinacija autenticna ili ne
iako srednja vrednost miSljenja neznatno usmerava ka ve¢ neautenti¢noj destinaciji. Takode
ne postoji jasno izrazito opredeljenje da li je Srbija razvijena ili nerazvijena destinacija.
Misljenje usmerava na opredeljenje da je pristup destinaciji viSe tezi nego lak. Ispitanici
smatraju da je destinacija ¢ista ali i da je politi¢ki nesigurna.

Shodno definisanim proizvodima u Strategiji razvoja turizma Srbije ispitanici su
odabrali 3 turisticka proizvoda koja mogu biti osnova za poboljSanje konkurentnosti Srbije na
medunarodnom turistickom trzistu.

Najveéi broj organizatora putovanja je izdvojio city breaks (82,6%), ruralni turizam
(56,5%), kulturni turizam (47,8%), Kruzna putovanja (43,5%). Zdravstveni turizam takode
zauzima znacajno mesto sa 30,4% zabelezenih odgovora, a poslovni turizam i MICE 26,1%.
Manji procenat se odnosi na planine i jezera i dogadaje (17,4%), specijalne interese (8,7%) 1
nauti¢ki turizam (4,3%) (tabela 97).

Organizatori putovanja koji ne nude Srbiju u svojim programima navodili su i
destinacije koje nude sli¢no iskustvo i proizvode kao Srbija, a koje njihovi klijenti posecuju.
Rezultati ukazuju da je to u najveéem procentu Madarska (30,4% odgovora) dok su na
drugom mestu u procentu od 21,7% odgovora zastupljene Austrija, Albanija, Bosna i
Hercegovina, Makedonija i Slovenija. Ceska i Hrvatska su zastupljene u 17,4% odgovora,
Italija, Rumunija i Slovacka u 8,7%. Bugarska, Crna Gora i Svajcarska zastupljene su u 4,3%
odgovora. Tri organizatora putovanja nisu iznela svoj stav. Oc¢igledno je da ovi organizatori
putovanja nude zemlje u okruzenju u velikom procentu ali nisu ukljucili Srbiju u svoje
programe (tabela 98).

Tabela 98. Zemlje sa slicnim proizvodom kao Srbija

Varijable Broj Procenat
dogovora

Navedite do tri zemlje koje nude sli¢no

|sk51.stvo. |I|. pronzYOFIe kao Srbija, a koje 0 Albanija 5 21.7%

Vasi turisti posecuju
1 Austrija 5 21,7%
2 Bosnai . 5 21,7%
Hercegovina
3 Bugarska 1 4,3%
4 Cetka 4 17,4%
5 Crna Gora 1 4,3%
6 Hrvatska 4 17,4%
7 Italija 2 8,7%
8 Madarska 7 30,4%
9 Makedonija 5 21,7%
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10 Poljska 1 4,3%
11 Rumunija 2 8,7%
12 Slovacka 2 8,7%
13 Slovenija 5 21,7%
14 Svajcarska 1 4,3%
99 BEZ ODGOVORA 3 13,0%

Tabela 99. Zainteresovanost turisti¢ke traznje za Srbiju— O.P. koji ne nude Srbiju

Ucestalost Validan | Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat | procenat
1Veoma losa 3 9.1 13.0 13.0
2 Losa 17 51.5 73.9 87.0
3 Zadovoljavajuca 3 9.1 13.0 100.0
Ukupno 23 69.7 100.0
Nedostaje 10 30.3
Ukupno 33 100.0

Zainteresovanost turisticke traZnje u njihovoj zemlji za putovanja u Srbiju, ocenjena je
na osnovu Likertove skale. Evidentno je da je zainteresovanost turisticke traznje u njihovim
zemljama nije na zadovoljavaju¢em nivou u nosi srednju ocenu ,,lo$a* (AS=2.00; SD=0.522)
(prilog 8). Rezultati su prikazani u tabeli 99.

3.2.2.3.4.4. Sinteza i analiza odabranih zajednickih pitanja

Obe grupe organizatora putovanja odgovarale su na nekoliko pitanja koja dalje
generiSu rezultate obuhvacene za celokupni uzorak (svih 33 organizatora putovanja).
Odgovori su spojeni u jedinstvenu bazu koju €ine svi organizatori putovanja gde su dalje
izvuceni rezultati po osnovu tri pitanja u anketnom upitniku:

e QOcena izmedu dva ponudena opisa Srbije;
e Ocena zainteresovanosti turisti¢ke traznje za putovanja u Srbiju;
e Odabir tri turisticCka proizvoda koji mogu biti osnova za poboljSanje
konkurentske pozicije (pogledati prilog 4 i 5):
Rezultati su prikazani u tabelama 100 i 101.
Srednja ocena za celu grupu ispitanika ukazuje, prema njihovom misljenju, da je
Srbija u potpunosti neopredeljeno percipirana kao moderna ili tradicionalna (stara) turisticka
destinacija. Srednja ocena ukazuje i da je destinacija neznatno viSe percipirana kao
gostoljubiva. Neopredeljenost u percepciji postoji oko autenticnosti Srbije kao turisticke
destinacije. S druge strane ocenjena je kao relativno sigurna destinacija koje je neznatno vise

percipirana kao isto¢noevropska. Prema misljenju Srbija je destinacija aktivnog odmora ali
nedovoljno poznata turisticka destinacija percipirana kao viSe nerazvijena nego razvijena.
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Pristup turistickoj destinaciji je tezak. Destinacija je ocenjena kao relativno €ista ali 1 politicki
nesigurna (slika 38).

Na pitanje ,,Kako ocenjujete zainteresovanost turisticke traznje u VaSoj zemlji za
putovanja u Srbiju® turoperatori su odgovarali razli¢ito. Shodno srednjoj oceni moguce je
zakljuciti da zainteresovanost turisti¢ke traznje nije na zadovoljavaju¢em nivou u nosi srednju
ocenu ,,lo8a*“ (AS=2.00; SD=0.559). Rezultati su prikazani u tabeli 100.

Slika 38. Ocena izmedu dva ponudena opisa Srbije — svi O.P.

(I rganizuju putovanja u Srbiju
e organizuju putovanja uSrbiju
m—Syi Organizatori putovanja

45

Gostoljubivost Negostoljubivost

Moderno Staro (tradicionalno)
Autentitno Neautentiéno (ved videno)
Nesigurno Sigurno
Zapadnoevropsko Istoénoevropsko
Aktivan odmor 2,9 Pasivan odmor
Poznato Nepoznato
Razvijeno Nerazvijeno/u razvoju
TeZak pristup destinaciji 2,8 Lak pristup destinaciji

Prljavo/ netisto Cista destinacija

Politicki nesigurna 47 59 Politicki sigurna

1 2 3 4 5 & 7

Tabela 100. Zainteresovanost turisti¢ke traznje za Srbiju — svi O.P.

Ucestalost Validan | Kumulativni
Ocena Procenat
odgovora Procenat procenat
1.00 Veoma losa 5 15.2 15.2 15.2
2.00 Losa 23 69.7 69.7 84.8
3.00 Zadovoljavajuca 5 15.2 15.2 100.0
Ukupno 33 100.0 100.0
Tabela 101. Proizvodi kao osnova konkurentnosti — svi O.P.
Odgovor Broj Procenat
odgovora
City Breaks 24 72.7
Poslovni turizam i MICE 7 21.2
Planine i jezera 9 27.3
Ruralni turizam 18 54.5
Zdravstveni turizam 13 39.4
Specijalni interesi (biciklizam, jahanje, lov, ribolov...) 7 21.2
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Dogadaji 6 18.2

Nauticki turizam 2 6.1
KruZzna putovanja 12 36.4
Kulturni turizam 16 48.5
Ostalo 1 3.0
Ukupno 33 100.0

Najveéi broj organizatora putovanja je izdvojio city breaks kao proizvod koji je u
osnovi konkurentnosti Srbije (72,7% odgovora). Ruralni turizam je na drugom mestu sa
54,5% odgovora. Kulturni turizam (48,5% odgovora) je tre¢i proizvod po znacajnosti, zatim
slede: zdravstveni turizam (39,4% odgovora), kruzna putovanja(46,4% odgovora) 1 planine i
jezera (27,3% odgovora). Specijalni interesi su zabelezeni u 21,2% odgovora kao 1 poslovni
turizam - MICE. Mali broj (6,1% odgovora) je izdvojio nauticki turizam (tabela 101).

3.2.2.4 Analiza pokazatelja — prednosti i nedostaci konkurentske pozicije Srbije

Analiza varijanse je koriS¢ena za uporedivanje dve ili viSe aritmetickih sredina
nezavisnih uzoraka odnosno grupa. U ovom slucaju nezavisne uzorke, odnosno grupe, ¢ine tri
grupe ispitanika predlozenog prilagodenog integrisanog modela: interni stejkholderi, turisti i
inostrani organizatori putovanja. Analiza izdvaja 15 zajednickih indikatora konkurentnosti
koje su ispitanici u navedenim nezavisnim uzorcima ocenjivali: 11 pokazatelja su ocenjivali
ispitanici iz sve tri grupe, a od preostalih sedam pokazatelja Sest je zajedni¢ko za traznju i
inostrane organizatore putovanja dok je jedan zajednicki za interne stejkholdere i traznju. U
cilju uspostavljanja kompatibilnosti pojedinih pokazatelja u prvoj anketi (prva nezavisha
grupa pokazatelja) izvedena je zajednicka srednja vrednost ocene pokazatelja: Kulturno-
istorijske znamenitosti, Arhitektonske karakteristike, Kultura i tradicija, Netaknuta priroda,
»Jedinstvenost resursa“ kako bi bili uporedeni sa istoimenim pokazateljem u preostale dve
nezavisne grupe.

Za analizu su koriS¢ene srednje vrednosti i standardne devijacije za svaki od indikatora
§to je ucinjeno posebno za svaku nezavisnu grupu. Prikazom srednjih vrednosti
ustanovljavaju se prosecne vrednosti odgovora (ocena) za svaki pokazatelj i koji je veci ili
manji za svaku grupu. Shodno tome ustanovljeno je da postoje relativno znacajne razlike u
oceni indikatora za svaku grupu na $ta upucuje One-way ANOVA. Detaljni prikaz rezultata
nalazi se u tabeli 102.

Statisticki znacajna razlika ne manifestuje se kod faktora: pristupacnost turistikim
lokalitetima i atraktivnostima (F=3,274; p=0.073), kvalitet turisticke suprastrukture (F=3,166;
p=0.078), pristupacnost turistickim lokalitetima i atraktivnostima (F=4,364; p=0.039) i
povezanost Srbije kao turisticke destinacije sa turistickim kompanijama (F=3,438; p=0.067).

Kod ostalih faktora zabelezena je znacajna statisticka razlika. Post hoc test pokazuje
gde se te razlike manifestuju (prilog 10):
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e Kod pokazatelja Kvalitet lokalne saobracajne infrastrukture postoje razlike
izmedu ocena koje su dali turisticka traznja (koja ima veéi skor) 1 interni

stejkholderti;

e Kod pokazatelja Pogodnost klime za razvoj turizma razlike se uocavaju izmedu
ocena koje daje traznja i ocena koje daju inostrani organizatori putovanja i
interni stejkholderi (koji imaju veéi skor na ovom pokazatelju). Isti slucaj je 1

sa pokazateljem Jedinstvenost resursa;

e Kbvalitet i raznovrsnosti smestajnih kapaciteta drugacije ocenjuje turisticka
traznja, koja ima vec¢i skor, u odnosu na interne stejkholdere;

e Traznja takode ocenjuje razli¢ito Kvalitet usluga u odnosu na druge dve

Tabela 102. F test za zajednicke pokazatelje

) I.nternl ' Trainja Inostranl'o. One-way ANOVA
Pokazatelji stejkholderi putovanja

AS SD AS D AS SD | dft  df2 F P
Kvalitet lokalne saobracajne 205 0838 313 0846 260 0699 2 265 49,125 0,000
infrastrukture
f:’rior:g“t Klime za razvoj 385 0,789 411 0,781 3,40 0516 2 265 5608 0,004
Jedinstvenost resursa 3,75 0,583 4,18 0,825 3,60 0,699 2 265 12,553 0,000
Kvalitet i raznovrsnost 2090 0830 354 0847 300 0816 2 265 17,077 0,000
smestajnih kapaciteta
Kvalitet usluga 3,12 0666 402 0830 320 0919 2 265 44881 0,000
Odnos vrednost/novacu 302 0832 400 0830 340 1,174 2 265 39,760 0,000
okviru turisticke destinacije
i H SIS G 281 0,776 3,63 085 220 1,033 2 265 35752 0,000
destinacije
Odrzavanie Eistoce i higijena 2,08 0795 323 0932 290 0876 2 265 55208 0,000
Nivo bezbednosti posetilaca 368 0858 409 0755 3,60 0699 2 265 7,572 0,001
u destinaciji
Ponuda i raznovrsnost
dogadaja, aktivnosti i 369 0864 400 0882 320 0789 2 265 608 0,003
programa
Potrebno vreme putovanja 290 0859 358 099 3,00 0816 2 265 16,696 0,000
do Srbije
Pristupacnost turistickim 3,44 0909 290 0,738 1 99 3274 0,073
lokalitetima i atraktivnostima
Prepoznatljivost turistickog 360 0801 230 0675 1 99 24534 0,000
proizvoda Srbije
Brend Srbije kao garancija 354 0821 240 0966 1 99 16,751 0,000
kvaliteta
Naklonjenosti gostoljubivost | 5 22 5917 435 gg22 1 256 25995 0,000
lokalnog stanovnistva
Kvalitet saobracajne
infrastrukture na putovanju 3,31 0,878 2,70 0,823 1 99 4,364 0,039
do Srbije
SEGTEEG 373 0919 320 0422 1 99 3,166 0,078
suprastrukture
Povezanost Srbije kao
turisticke destinacije sa 3,82 0,877 3,30 0,483 1 99 3,438 0,067
turistickim kompanijama

e Odnos vrednost/novac u okviru turisti¢ke destinacije drugacije je ocenjena od

traznje sa ve¢im skorom u odnosu na interne stejkholdere;
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e Rarzlika u oceni kod imidza Srbije kao turisticke destinacije postoji kod traznje
koja ima veci skor u odnosu na druge dve grupe;

e (Odrzavanje Cistoce 1 higijena belezi kao pokazatelj razli¢ite odgovore koje daje
traznja 1 organizatori putovanja, sa ve¢im skorom, u odnosu na interne
stejkholdere;

e Drugacije odgovore daje traznja u odnosu na interne stejkholdere kada je u
pitanju nivo bezbednosti posetilaca u destinaciji. Vec¢i skor na ovom
pokazatelju zabelezen je u korist traznje.

e Ponuda i raznolikost dogadaja, aktivnosti i programa kao pokazatelj belezi
razliCite odgovore traznje u odnosu na druge dve grupe gde traznja takode ima
veci skor;

e Potrebno vreme putovanja do Srbije belezi primetne razlike u ocenama kod
traznje, sa pripadaju¢im ve¢im skorom na ovom pokazatelju, u odnosu na
interne stejkholdere.

Rezultati ANOVA-e za pokazatelje koje su ocenjivale dve grupe, odnosno nezavisna
uzorka, ukazuju da postoji znacajna statisticka razlika kod sledec¢ih pokazatelja:

e Prepoznatljivost turistickog proizvoda Srbije. Pokazatelj je zajednicki za
traznju 1 inostrane organizatore putovanja (F=24,534; dfl=1; df2=99;
p=0.000);

e Brend Srbije kao garancija kvaliteta. Pokazatelj je zajednicki za traznju i
inostrane organizatore putovanja (F=16,751; df1=1; df2=99; p=0.000);

e Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovnistva. Pokazatelj je zajednicki
za traznju i interne stejkholdere (F=25,995; df1=1; df2=256; p=0.000).

Zabelezeno je da traZznja daje viSe ocene kada su u pitanju zajednicki pokazatelji
konkurentnosti, na Sta ukazuje srednja vrednost ocene indikatora. S druge strane, rezultati
Post hoc testa upucuju da su odgovori, odnosno ocene, kod turisticke traznje u najvecem
broju razli¢ite u odnosu da druge dve grupe (detaljnije analizu, Post hoc test, pogledati u
prilogu 10).

Analizom varijanse za zajednicke pokazatelje, svojstvene svim trima grupama
ispitanika, doslo se do zakljucka da li postoje razlike u ocenama koje daju interni stejkholderi,
turisticka traznja 1 inostrani organizatori putovanja. Rezultati delimicno pomazu u
potvrdivanju jedne od hipoteza: da turisticka traznja, na osnovu doZivljenog iskustva,
drugadije, a u ovom slucaju, pozitivnije, ocenjuje konkurentnost Srbije kao turisticke
destinacije u odnosu na stejkholdere u destinaciji i inostrane organizatore putovanja.
Zakljucak je moguce izvesti i na osnovu sagledanih srednjih vrednosti ocena pokazatelja, ali
je analizom varijanse potvrdeno i da je ta razlika statisti¢ki znacajna.

Doprinos rezultata istrazivanja u ovoj disertaciji, koji se odnosi na opstu sliku
konkurentnosti Srbije ako turistiCke destinacije, ogleda se i u razvrstavanju pokazatelja koji
imaju pozitivan ili negativan uticaj na konkurentnost Srbije. Daljom, preciznijom, analizom
srednjih ocena svih pokazatelja obuhvacenih u istraZivanju, na osnovu sve tri grupe ispitanika,
moguce je ukazati na prednosti i nedostatke konkurentske pozicije Srbije kao turisticke
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destinacije uspostavljaju¢i vezu sa vazno$cu procesa merenja konkurentnosti kako bi se na
prednosti i nedostatke moglo usmeriti u daljem razvoju i planiranju. U tabelama 103 i 104
izdvojeni su pokazatelji od negativnog i pozitivnog uticaja na konkurentsku poziciju Srbije.
Za zajednicke pokazatelje prikazana je jedinstvena srednja ocena dobijena na osnovu ukupnog
broja odgovora svih ispitanika obuhvacenih u istrazivanju.

Tabela 103. Nedostaci - pokazatelji negativnog uticaja na konkurentnost Srbije

Pokazatelj Ocena

Odrzavanje Cistoce i higijena 2,08
Postojanje istrazivanja i pracenja uticaja turizma na Zivotnu sredinu 2,13
Vladina politika razvoja turizma 2,17
Postojanje i kvalitet programa za pracenje satisfakcije turista 2,20
Drzavne mere za unapredenje poslovnog okruzenja u destinaciji 2,22
Kvalitet pravnog/regulatornog okruzenja 2,24
Integrisanost razvoja turizma u celokupni privredni razvoj 2,26
Odnos javnog sektora prema odrzivom razvoju turizma 2,26
Tematski parkovi 2,26
Uskladenost politike, planiranja i razvoja turizma sa definisanom strategijom razvoja turizma 226
Srbije !

Posvecenost javnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu 2,28
Odnos okruZenja prema investiranju u razvoj turizma 2,37
Politicka stabilnost 2,41
Veze izmedu Turisticke organizacije Srbije i privrede 2,43
Kvalitet saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji 2,44
Postojanje programa obuke za unapredenje kvaliteta usluga 2,46
Obuka i edukacija radne snage prema potrebama turista (posetilaca) 2,48
Postojanje zakona i propisa koji stite Zivotnu sredinu i kulturno naslede 2,48
Interes investitora za ulaganje kapitala u turizam 2,49
Odrzavanje Cistoce i higijena 2,49
Posvecenost privatnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu 2,50
Odnos privatnog sektora prema odrzivom razvoju turizma 2,50
Sportovi na vodi (plivanje, skijanje...) 2,50
Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i Zeljama turista 2,50
Veze izmedu lokalnih turisti¢kih organizacija i privrede 2,51
Efikasnost i ponasanje carinskih sluZbenika 2,54
Efektivnost i sposobnosti upravljanja u TO i preduzecima turisticke privrede 2,54
Eticko poslovanje preduzeca turisticke privrede 2,57
Poznavanje proizvoda konkurentskih turistickih destinacija od strane menadzera u turistickim 558
destinacijama !

Poslovno okruzenje u destinaciji 2,61
Postojeca vizija razvoja turizma Srbije 2,62
Saradnja i odnosi izmedu preduzeca turisticke privrede 2,65
Soping i kvalitet robe 2,66
Povezanost preduzeca turisticke privrede sa drugim delatnostima 2,66
Svest zaposlenih u turizmu o vaznosti kvaliteta usluga 2,68
Konkurentski odnosi izmedu preduzeca turisticke privrede 2,68
Nivo tehnoloskih promena u poslovanju 2,69
Uskladenost proizvoda turizma Srbije sa preferencijama potrosaca 2,72
Podrska drzave dogadajima i manifestacijama (sportske manifestacije, festivali...) 2,75
Kruzne ture 2,78
Reputacija Turisticke organizacije Srbije 2,80
Sportske aktivnosti (golf, tenis, odbojka, biciklizam...) 2,81
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Pokazatelj Ocena
Raspolozivost zdravstvenih i medicinskih usluga za turiste 2,81
Aerodromska infrastruktura, kvalitet i efikasnost usluge na aerodromima 2,84
Nivo dostignutih standarda u pruzanju usluga turistima 2,85
Cene robe u maloprodaji 2,88
Primena Informaciono-komunikacione tehnologije u nastupu na trzistu 2,90
Potrebno vreme putovanja od vecih emitivnih trzista 2,90
Odrzavanje veza sa emitivnim trzistima (sportske, etnicke, religijske, poslovne i trgovinske) 2,91
Udaljenost vecih emitivnih trZista 2,92
Devizni kurs 2,93
Cene smestaja u turistickoj destinaciji 2,95
Arhitektonske karakteristike 2,98
Podrska lokalnog stanovnistva razvoju turizma 2,98

Pokazatelji od pozitivnog uticaja na konkurentsku poziciju Srbije kao turisti¢ke

destinacije prikazani su u tabeli 104.

Tabela 104. Prednosti - pokazatelji pozitivnog uticaja na konkurentnost Srbije

Pokazatelj Ocena

Avanturisticke/adrenalinske aktivnosti (rafting, bandzi dzamping, pejnt bol...) 3,01
Zdravstveni turizam 3,01
Cene aranZmana inostranih turoperatora za Srbiju 3,01
ImidZ Srbije kao turisticke destinacije 3,06
Kvalitet i raznovrsnosti smestajnih kapaciteta u Srbiji: 3,12
Potrebno vreme putovanja do destinacije u Srbiji 3,14
Zimski sportovi (skijanje, snowboard...) 3,17
Organizovani obilasci turistickih znamenitosti 3,19
Kvalitet turistickog dozivljaja u Srbiji u odnosu na konkurentski set 3,20
Kvalitet saobracajne infrastrukture na putovanju do Srbije 3,25
Seoski turizam 3,27
Atraktivnost Srbije kao turisticke destinacije 3,30
Kvalitet turistickog proizvoda Srbije 3,30
Veze Srbije kao turisticke destinacije sa turistickim kompanijama (turisti¢ke agencije, turoperatori, 330
avio kompanije, hotelski lanci...) !

Raspolozivost telekomunikacionih usluga za turiste 3,31
Kapaciteti za kongresni i poslovni turizam 3,32
Odnos vrednosti koja se dobija i novca koji je ulozen za putovanje u Srbiji kao turistickoj destinaciji 3,37
Pristupacnost turistickih lokaliteta i atraktivnosti (parkinzi, signalizacija, prilazii sl.) 3,39
Brend Srbije kao garancija kvaliteta 3,43
Kvalitet usluga 3,43
Pristupacnost turistickim lokalitetima i atraktivnostima (parkinzi, signalizacija, prilazi i sl.) 3,44
Aktivnosti u prirodi (kampovanje, planinarenje, penjanje...) 3,46
Prepoznatljivost turistickog proizvoda Srbije 3,48
Gradski odmor 3,49
Razdaljina, vreme leta, do Srbije 3,57
Ponuda, raznovrsnost i kvalitet zabave 3,64
Raspolozivost banaka, menjacnica 3,65
Prilagodenost propisa potrebama turista (pristup muzejima, spomenicima i sl.) 3,67
Kvalitet turisticke suprastrukture (restorani, vizitorski centri, tematski parkovi, stadioni, zooloski 367
vrtovi, rent-a-kar lokacije, kongresni centri i sl.) !

Ponuda i raznovrsnost dogadaja (sport, festivali...) 3,69
Pristup informacijama o destinaciji 3,74
Povezanost Srbije kao turisticke destinacije sa turistickim kompanijama (turisticke agencije, 377
turoperatori, avio kompanije, hotelski lanci ...) !

Biljni i Zivotinjski svet 3,77
Ponuda i raznolikost turistickih programa i aktivnosti u Srbiji 3,78
Prilagodenost dozivljenog iskustva Vasim potrebama 3,81
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Pokazatelj Ocena

Nivo bezbednosti turista 3,82
Obavljanje dnevnih aktivnosti (raspoloZivost menjacnica, upotreba stranog jezika, lakoca 384
narucivanja i rezervisanja i sl.) !

Kvalitet doZivljaja u Srbiji u odnosu na prethodno posecene zemlje 3,85
Jedinstvenost resursa (prirodni, kulturni, istorijski, arhitektonske karakteristike i sl...) 3,89
Pogodnost klime za razvoj turizma 3,92
Kulturno-istorijske znamenitosti 3,95
Kvalitet i raznovrsnost hrane i pic¢a 3,96
Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovnistva 3,97
Raznovrsnost i ponuda aktivnosti i programa 4,00
Kultura i tradicija 4,02
Ponuda restorana, kafi¢a i barova 4,03
Netaknuta priroda, pejzazi, prirodne lepote i zasti¢ena prirodna dobra 4,04
Ponuda, raznovrsnost i kvalitet no¢nog Zivota 4,16

Na osnovu razvrstanih pokazatelja iz sve tri ankete uocCene su prednosti (pokazatelji
pozitivnog uticaja na konkurentnost) i nedostaci (pokazatelji negativnog uticaja na
konkurentnost) konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije Sto je prikazano. Kao
kriterijum za definisanje upotrebljene su isklju¢ivo srednje ocene pokazatelja. Za pokazatelje
sa srednjom ocenom 3,00 i viSe definisan odredeno je da ukazuju na prednosti dok je za
pokazatelje ispod srednje ocene 3,00 smatra da ukazuju na nedostatke. Za zajednicke
pokazatelje koje su ocenjivale razli¢ite grupe ispitanika definisana je jedinstvena srednja
ocena koja ih je prema zadatom kriterijumu opredelila kao prednost ili nedostatak. Prema
navedenom Kriterijumu izdvojeno je 48 pokazatelja koji imaju pozitivan uticaj na
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije, dok broj pokazatelja negativnog uticaja iznosi
54. Pokazatelji su prikazani u tabelama 103 i 104.
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

U disertaciji su testirani faktori konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije. Prema
prilagodenom integrisanom modelu, koriS¢enom za merenje u ovoj disertaciji, ocenjeno je
sedam faktora konkurentnosti koji ukupno obuhvataju 124 pokazatelja svrstanih u prirodne i
kulturne resurse, stvorene resurse, menadzment, potpomazuée faktore, uslove okruzenja,
faktor traznje i percepciju inostranih organizatora putovanja. Navedeni pristup doprineo je
izvodenju tri ocene konkurentnosti Srbije kao turisti¢ke destinacije.

Teorijska razmatranja i empirijski pristup istrazivanju u ovoj disertaciji posluzio je
uspostavljanju osnova razvoja modela za merenje konkurentnosti Srbije kao turisticke
destinacije uz kori$¢enje ve¢ testiranih modela u praksi. Prilagodeni integrisani model testiran
je sa aspekta tri nezavisne grupe ispitanika (interni stejkholderi, turisticka traznja 1 inostrani
organizatori putovanja) od kojih je svaka grupa dala posebnu ocenu konkurentnosti turizma
Srbije. Ocena je izvedena na osnovu statistiCkih analiza kojima je ustanovljeno stanje
pokazatelja konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije. Na osnovu definisanih hipoteza u
istrazivanju pokusana je identifikacija prednosti i nedostataka konkurentnosti srpskog turizma
kako bi se stvorile osnove za dalje unapredenje razvoja turizma i konkurentske pozicije na
medunarodnom trZiStu. Glavni izvor u testiranju bili su stavovi definisanih grupa ispitanika
koji su sa razli¢itih aspekata i na osnovu svoje percepcije ocenili konkurentnost Srbije kao
turisticke destinacije obezbeduju¢i podrsku testiranju predloZenog modela i hipoteza u
disertaciji. Shodno tome, istrazivanje je bilo posebno fokusirano na subjekte turisticke
privrede Srbije izdvajaju¢i znacajnost stavova hotelskih preduzeca, turistickih agencija 1
turoperatora, turisti¢kih organizacija i turistickih vodi¢a o konkurentnosti Srbije. Znacajnost u
oceni konkurentnosti data je i strucnjacima iz akademskih krugova oblasti turizma i
hotelijerstva kao i studentima poslediplomskih doktorskih studija.

Drugi deo istrazivanja je posebno bio fokusiran na percepciju konkurentnosti Srbije sa
aspekta turisticke traznje Sto jedan aspekt predstavlja prilagodavanja integrisanog modela
konkurentnosti. Stoga, kao doprinos, znac¢aj u oceni konkurentnosti je dat i turistickoj traznji
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kao posebnoj grupi ispitanika, pod pretpostavkom da je turisticka destinacija konkurentna u
onoj meri koliko generi$e poseta turisticke traznje, a njena konkurentnost moze biti sagledana
na osnovu percepcije turista o dozivljenom iskustvu tokom putovanja i boravka Srbiji, u
poredenju sa prethodno steCenim iskustvima.

Tre¢i deo istrazivanja ukljucio je testiranje indikatora konkurentnosti sa aspekta
inostranih organizatora putovanja ¢iji se doprinos, u postizanju konkurentnosti, manifestuje
kroz povecanje turistickih poseta i sagledavanje nivoa prisutnosti destinacije u njihovim
programima. Percepcija organizatora putovanja u ovom slucaju daje treu ocenu
konkurentnosti, sto predstavlja drugi aspekt unapredenja integrisanog modela konkurentnosti.
Shodno tome, percepcije tri razliite grupe ispitanika ukazale su na ocenu, prednosti i
nedostatke konkurentske pozicije Srbije kao turisticke destinacije.

Ukupan uzorak istrazivanja obuhvatio je 291 ispitanika kroz tri definisane grupe
ispitanika odnosno tri ankete. Interni stejkholderi obuhvataju 167 ispitanika, anketiran je 91
turista 1 33 inostrana organizatora putovanja. Osnova Kkarakteristika istrazivanja je
raznovrsnost celokupnog broja ispitanika iako ocenjuju konkurentnosti sa drugacijeg apsekta.
Uzorak obuhvata preduzeca turisticke privrede, akademske struc¢njake iz oblasti turizma,
studente, turiste i inostrane turoperatore. Ispitanici su shodno tome, u predlozenom
prilagodenom modelu posmatrani kao interni i eksterni stejkholderi. Moze se tvrditi da to
opravdava objektivniju ocenu o konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije jer se ne moze
govoriti o velikoj homogenosti ukupne grupe ispitanika s obzirom da rezultati statisticke
analize ukazuju i na razlike u stavovima izmedu tri grupe ispitanika (interni stejkholderi s
jedne strane i traznja i organizatori putovanja kao eksterni stejkholderi, s druge strane), a
primetne su razlike 1 izmedu tri dobijene ocene konkurentnosti Srbije kao turisticke
destinacije.

Merenje pokazatelja konkurentnosti prema Likertovoj skali upotrebljeno je radi
dobijanja rezultata srednje ocene svakog definisanog pokazatelja. Pokazatelji konkurentnosti
su svojstveni i prilagodeni u anketama za tri razli¢ite grupe ispitanika.

Analiza faktora, u prvom delu istrazivanja (interni stejkholderi), na osnovu srednje
ocene pokazatelja definisala je 1 srednju ocenu svakog faktora (grupe indikatora) $to je dalje
opredelilo i srednju ocenu ukupne konkurentnosti Srbije koju daju interne interesne grupe
(slika 22). Shodno dobijenim rezultatima u prvom delu istrazivanja konkurentnost Srbije kao
turisticke destinacije ocenjena je blize umereno konkurentnom (AS=2.891; SD=0.474).
Svakako razmatranje stanja pojedinacnih pokazatelja upucuje da konkurentnost Srbije kao
turisticke destinacije nije U potpunosti na zadovoljavaju¢em nivou.

Prva grupa pokazatelja Prirodni i kulturni resursi izdvaja relativno dobru ocenu
konkurentnosti Srbije u ovom domenu (AS=3,53; SD=0.52). Rezultati dalje ukazuju da
Cisto¢a 1 higijena turisticke destinacije predstavljaju nedostatak srpskog turizma, a da
arhitektonske karakteristike destinacije nisu znacajnije konkurentne. Svakako, u buduc¢im
istrazivanjima bilo bi neophodno blize definisati i izmeriti da li arhitektonske karakteristike
uticu negativno na konkurentnost zbog nedostatka i raznovrsnosti arhitekture ili zbog loSeg
stanja arhitektonskih znamenja u nasoj zemlji. Srbija kao prednost svakako moze iskoristiti
Klimu, kulturu istorijske znamenitosti i prirodu kao po¢etnu osnovu izgradnje konkurentnosti
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lako konkurentnost ne treba zasnivati samo na ovom faktoru. Potrebno je imati na umu da
raznovrsnost i jedinstvenost resursa ne osigurava samo po sebi uspesnu konkurentsku poziciju
ve¢ predstavlja komparativnu prednost koju je naporima menadzmenta, u procesu planiranja i
razvoja, stvaranjem uslova okruzenja 1 unapredenjem potpomazucih faktora, potrebno
pretvoriti u konkurentsku prednost. To je moguce posti¢i kroz valorizaciju resursa i njihovu
ekonomsku eksploataciju u svrhe razvoja turizma ali isklju¢ivo u skladu sa principima
odrzivosti 1 Cuvanja resursa za buduce generacije turista i lokalnog stanovnistva.

Druga grupa pokazatelja odnosi se na ocenu faktora Stvorenih resursa destinacije
(tabela 26). Srednja ocena konkurentnosti, kako za ovaj faktor (AS=3,15; SD=0.56) tako i za
prethodni, upucuje da interni stejkholderi daju najveci znacaj resursima koje Srbija kao
destinacija poseduje. Analiza svakog od pojedina¢nih pokazatelja ukazuje na sledece
zakljucke:

Ocene definisanih oblika turizma Srbije upucuju na ulaganje viSe napora u izgradnji
tematskih parkova kao 1 vecu ukljucenost turizma Srbije u proizvod kruznih tura kako u
zemlji tako 1 u saradnji sa turistickim destinacijama u okruzenju, a u formi regionalnog
turistickog proizvoda Balkana. Ocena proizvoda zdravstvenog turizma ukazuje na moguénosti
daljeg unapredenja.

Ocene ispitanika ukazuju na potencijale u raznovrsnosti dogadaja tokom cele godine
kao i1 u domenu organizovanih obilazaka u okviru zemlje. S druge strane kvalitet zabave i
no¢nog zivota predstavlja znacajniju prednost destinacije iako se moze pretpostaviti da se
najveci deo ovog dela proizvoda turizma Srbije odnosi na Beograd i1 vece gradove.

Ocene pokazatelja ukazuju i na neophodnost ozbiljnijeg unapredenja smestajnih
kapaciteta Sirom zemlje. Takode infrastruktura, gde se posebno izdvaja saobracajna
infrastruktura i kvalitet transportnog sistema u Srbiji, shodno srednjoj oceni pokazatelja, utice
negativno na ukupnu konkurentnost Srbije ako turistiCke destinacije.

Ocene ispitanika ukazuju na neophodnost ozbiljnijeg razvoja sportova na vodi i
sportskih aktivnosti kao dela turistickog proizvoda ukljucujuci i avanturistiCke aktivnosti

Hrana 1 pice, u delu proizvoda destinacije koji obuhvata gastronomiju, nose znacajnu
pozitivnu ocenu

Ocene ispitanika koje se odnose na Soping i kvalitet robe upucuju da Srbija mora
uloziti dodatne napore za stvaranje okruZenja kako bi bila prepoznata kao konkurentna Soping
destinacija za Sire trziste.

Srbija u delu zimskih sportova moze dalje graditi svoju konkurentsku poziciju
unapredujuci dalje i proizvod zimovanja i aktivnosti koje se odnose na ovaj oblik turizma.
Ovaj resurs je potrebno povezati sa znacajno$c¢u aktivnosti u prirodi tokom drugih perioda
godine.

Generalno, odnos kvaliteta 1 uloZenog novca i vrednosti koja se dobija u destinaciji
nosi relativno zadovoljavajuéu ocenu ali ukazuje na neophodnost i mogucénost daljeg
unapredenja ukupnog turistickog doZivljaja.
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Potpomazu¢i faktori, kao tre¢a grupa pokazatelja, nose nesto loSiju ocenu koja se
moze smatrati prihvatljivom u domenu umerene konkurentnosti Srbije (AS=2,99; SD=0,54).
Slabosti se pre svega ogledaju u dostignutim standardnima pruzanja usluga, obuci zaposlenih
i njihovoj svesti o vaznosti kvaliteta isporucene usluge, pracenju satisfakcije korisnika usluga.
Potrebna je intenzivnija posvecenost celokupnog sistema isporuke usluge zarad opSteg
zadovoljstva turista pruzenim uslugama. U ovakvom pristupu preporuka je da se tezi takvom
proizvodu koji ¢e rezultirati zadovoljstvom korisnika u domenu postizanja vise onih korisnika
koji su veoma zadovoljnim kako bi se nadmasila njihova ocekivanja. Naklonjenost i
gostoljubivost lokalnog stanovni$tva nosi visu ocenu i potrebno ju je intenzivnije ukljucivati u
proizvod i ,,negovati kako bi opsti dozivljaj turista bio potpuniji.

S druge strane primetan je relativno nezadovoljavaju¢i nivo podrske lokalnog
stanovniStva razvoju turizma. Potrebno je viSe paznje posvetiti edukaciji lokalnog
stanovnistva o prednostima koje donosi turisti¢ki razvoj, njihovom ukljucivanju u turisticke
aktivnosti (direktno ili indirektno), a sve u cilju postizanja i obezbedivanja sopstvenih koristi.
Ovde se konkretnije moze govoriti o obezbedivanju ekonomskih koristi za lokalno
stanovniStvo na osnovu ukljucenosti i podrske koju daju razvoju turizma.

Ispitanici generalno svojom ocenom ukazuju na neophodnost adekvatnijeg ponaSanja
carinskih sluzbenika u cilju stvaranja pozitivne svesti kod turista i uticaja koji imaju na
celokupni turisticki dozivljaj. Srbija se nalazi u dobroj poziciji §to se tice vremena leta i
udaljenosti od vec¢ih emitivnih trziSta ali ocene s druge strane ukazuju na neophodnost
uspostavljanja ¢vrs¢ih sportskih, etnickih, religijskih, poslovnih i trgovinskih veza sa trzistima
koja potencijalno generiSu najznacajniji deo traznje za Srbiju.

MenadZment kao faktor konkurentnosti nosi najnizu ocenu. Vodeci se stavom autora
da su ,politika, planiranje 1 razvoj kao proces vazni u kreiranju okvira za
konkurentsku/odrzivu destinaciju gde destinacija upravlja razli¢itim komponentama na nacin
koji osigurava ekonomsku isplativost izbegavajuéi degradaciju faktora koji su stvorili
konkurentsku poziciju“457, uloga destinacijskog menadZmenta upravo nosi najveci znacaj i
doprinos unapredenju konkurentske pozicije turisticke destinacije. Stanje ovog faktora u
Srbiji nije na zadovoljavaju¢em nivou s obzirom da konacna srednja ocena ove grupe
indikatora u domenu nekonkurentne (AS=2,48; SD=0,61). Osnovni nedostaci, sagledani kroz
izmerene pokazatelje, koji doprinose loSoj oceni konkurentnosti ogledaju se u najve¢oj meri u
politici planiranja i razvoja turizma i generalnoj podrSci javnog sektora dogadajima i
manifestacijama. S druge strane odgovori ispitanika ukazuju na neuskladenost proizvoda
turizma Srbije sa preferencijama korisnika usluga. Neophodno je uspostavljanje ¢vrs¢ih veza
izmedu javnog 1 privatnog sektora, naro€ito u domenu edukacije kadrova u turizmu i
podizanja svesti o vaznosti kvaliteta usluge. Veca paznja svakako mora biti posvecena i
odrzivom razvoju 1 zaStiti Zivotne sredine. S druge strane opsti utisak ispitanika upucuje na
neophodnost boljeg poznavanja konkurentskih destinacija i njihovih turistickih proizvoda.
Shodno tome dalje stav ispitanika izdvaja zakljucak da imidZ Srbije kao turisticke destinacije
ne spada u domen konkurentne ocene.

7 Ritchie, J.R.B, Crouch. G.1. (2003). The Competitive Destination — A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, pp. 183-184
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Petu grupu pokazatelja ¢ine uslovi okruZenja, odnosno delovi eksternog okruzenja koji
u velikoj meri mogu pozitivno ili negativno uticati na ukupnu konkurentnost. S druge strane
uticaji ovih faktora Gesto su van ,.kontrole ili uticaja samog turistitkog sektora“**®. S tog
aspekta postoje elementi konkurentnosti turisticke destinacije na koje utice Siri sistem koga
blize odreduju ,ekonomsko politicko, kulturno, demografsko, pravno, upravljacko,
regulatorno, tehnolosko okruZenje i konkurentski trendovi“**®. Odgovori ispitanika, vezano za
ovaj faktor, svakako ukazuju na dodatne probleme s kojima se suoc¢ava konkurentnost Srbije
kao turisticke destinacije (AS=2,69; SD=0.55). Na osnovu toga dolazi se do zakljucka da
celokupni sistem treba da stvori §iri prihvatljivi okvir na osnovu kog ¢e sistemu turizma Srbije
biti omoguéeno unapredenje konkurentske pozicije.

Ispitanici ukazuju na neophodnost uspostavljanja povoljnijeg poslovnog okruzenja gde
posebno drzavne mere u ovom domenu nose losu ocenu. Isti¢e se vaznost saradnje medu
preduzec¢ima turisticke privrede. Ova saradnja bi trebalo da bude zasnovana na principima
koopeticije. S druge strane neophodna je ¢vr$¢a veza turizma i drugih, komplementarnih,
delatnosti. Uz to generalno je nuzno i povecanje nivoa etickog poslovanja i efikasnosti
upravljanja u privathom i javnom sektoru. Primetna je loSija ocena odnosa celokupnog
okruzenja prema investicijama u razvoj turizma. Potrebno je stvoriti ambijent okruzenja u
kome pravni i regulatorni okvir zajedno sa vladinom politikom razvoja turizma povecavaju
interes investitora za ulaganje u razvoj turizma.

Van direktnog uticaja upravljackog sistema u turizmu lo$ uticaj na konkurentnost ima i
politi¢ka stabilnosti u destinaciji. S druge strane nivo bezbednosti posetilaca u destinaciji je
blizi konkurentnoj oceni. Shodno srednjoj oceni, Cene smestaja, robe i aranzmana za Srbiju,
prema misljenju ispitanika, predstavljaju osnov daljeg povecanja cenovne pristupacnosti
destinacije uz koris¢enje prednosti uticaja koji ima devizni kurs na cenovnu konkurentnost.

Rezultati dokazivanja hipoteza, na osnovu t-testa u prvom delu istrazivanja, ukazuju
na znacajno davanje primata ispitanika resursima koje Srbija poseduje, naro€ito prirodnim
kulturinim resursima i neznatno manjim delom stvorenim resursima. Testiranje hipoteza je
ustanovilo da je Srbija konkurentnija u domenu resursa koje poseduje u odnosu na sve druge
faktore. Posebno je izdvojen faktor menadZmenta i1 uslova okruZenja kao najslabija karika
konkurentnosti turizma Srbije u odnosu na sve ostale faktore. Potpomazu¢i faktori su u
direktnoj korelaciji sa ovim problemom iako su posebno ocenjeni umereno konkurentnom
ocenom. Bivarijantnom Kkorelacionom analizom testirana je povezanost u odgovorima
ispitanika na konkurentnost izmedu svih uparenih faktora. Svuda postoji pozitivna korelacija
Sto dalje znaci da ako ocena jednog faktora raste, raste i ocena drugog faktora. Najznacajnije
korelacije su primecene izmedu faktora menadZmenta i uslova okruzenja, stvorenih resursa i
potpomazucih faktora, potpomazucih faktora i menadzmenta i potpomazucih faktora i uslova
okruzenja. Korelacija navedenih faktora sa resursima je manja ali znaCajnost je takode
primetna. Moze se zakljuciti da povecanje stanja pokazatelja u faktorima menadzment, uslovi
okruzenja i potpomazuéi faktori utiCe na bolje stanje drugih faktora Sto svakako moze
doprineti unapredenju konkurentskog polozaja. Najmanje znacajna korelacija je primetna sa

458

Isto, p. 75.
% Kim, C. Dwyer, L. (2003). Destination competitiveness and bilateral tourism flows between Australia and
Korea. Journal of Tourism Studies, 14(2), p.59.
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prirodnim i kulturnim resursima $to svakako ukazuje na nemoguénost drugih faktora da
drasti¢no uti¢u na izdvojene resurse koje Srbija kao turisticka destinacija poseduje. Shodno
tome realno povecanje znacajnosti uloge 1 doprinosa menadzmenta, stvaranja uslova
okruzenja za celokupni sistem turizma i poboljSanje stanja potpomazucih faktora predstavlja
temelj izgradnje uspesnije konkurentske pozicije srpskog turizma.

Analiza ocenjenih pokazatelja konkurentnosti s aspekta percepcije turisticke traznje, u
drugom delu istrazivanja, ukazuje na bolju ukupnu ocenu konkurentnosti turizma Srbije
(AS=3,75; SD=0.62). Ocena konkurentnosti je generalno pozitivha 1 zasnovana na
prvenstveno na dozivljenom iskustvu. U mnogim domenima razlikuje od ocene internih
stejkholdera (zajedni¢ki pokazatelji) gde je primetno pozitivnije sagledavanje stanja
pokazatelja.

Shodno dobijenim rezultatima dobra pozicija konkurentnosti Srbije kao turisticke
destinacije zasnovana je prvenstveno na resursima i gostoljubivosti lokalnog stanovnistva dok
su odrzavanje Cistoce 1 higijena navedeni kao nedostaci. Ovaj deo se u mnogome ne razlikuje
od rezultata u prvom delu istrazivanja. Dozivljeno iskustvo uglavnom odgovara potrebama
turista i pozitivno je ocenjeno u odnosu na iskustvo u prethodno poseéenim destinacijama.
Imidz, prepoznatljivost proizvoda i brend Srbije kao turistiCke destinacije nalaze se u opsegu
izmedu umereno konkurentnih i konkurentnih ocena. Ovde svakako postoji prostor daljeg
unapredenja konkurentnosti iako je imidz, brend i prepoznatljivost proizvoda rezultat niza
aktivnosti koji uti¢u na opstu percepciju u svesti turista. Odnos ulozenog novca i dobijene
vrednosti je ocenjen veoma pozitivno za razliku od ocene internih interesnih grupa. Slabije su
ocenjeni pristupacnost lokalitetima i raznovrsnost programa iako variraju ocene od umereno
konkurentne do konkurentne. Postoje¢i propisi relativno odgovaraju potrebama turista
(pristup muzejima, spomenicima i sl.), kvalitet usluga je ocenjen pozitivno. Mane se ogledaju
kvalitetu saobracajne infrastrukture, pristupu informacijama o destinaciji kao 1 potrebnom
vremenu putovanja do destinacije.

Zakljucak je da generalni stav turista dovodi do percepcije konkurentnosti turizma
Srbije $to dalje vodi do generalno pozitivnije ocene.

Treca grupa ispitanika, koju ¢ine organizatori putovanja, takode ukazuje na drugaciju
ocenu koja je svakako nepovoljnija u odnosu na turisticku traznju, s jedne strane, dok je
neznatno visa u odnosu na ocenu internih stejkholdera (AS=3,03; SD=0.47). Opsti zakljucak
se namece da privreda 1 stru€na javnost kriticki imaju rigidniji stav po pitanju ocene
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije. Ocena inostranih organizatora putovanja koji
organizuju putovanja za Srbiji ukazuje na sledece:

e Kao pokazatelji od izrazito negativnog uticaja na konkurentnost Srbije
izdvojena je saobracajna infrastruktura, imidZ i prepoznatljivost turistickog
proizvoda.

e Kao moguce slabosti konkurentske pozicije izdvajaju se brend Srbije kao
garanciji kvaliteta, odrzavanje cistoce i1 higijeni pristupacnost turistiCkim
lokalitetima.
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e Srbija ima relativno umerenu ocenu konkurentnosti u pogodnosti klime za
razvoj  turizma, raznovrsnosti  smeStajnih  kapaciteta, razvijenosti
suprastrukture, ponudi i raznolikosti programa, atraktivnosti, kvalitetu
proizvoda, usluga kao 1 kvalitetu dozivljaja u odnosu na definisani
konkurentski set.

Istrazivanje u ovoj disertaciji karakteriSu odredeni nedostaci i ograni¢enja Ccije
prepoznavanje svakako moze da posluzi unapredenju istrazivanja u buduénosti. Na osnovu
njih potrebno je dati 1 preporuke kako bi se u budué¢im istrazivanjima ti nedostaci

predupredili.
Kao osnovna ogranicenja izdvojena su:
1. Uzorak i raspodela upitnika;
2. Definisani pokazatelji konkurentnosti;

3. Nedostatak ocene koju bi dala Vlada Republike Srbije, odnosno, nadlezni u
ministarstvu za oblast turizma;

4. Odsustvo longitudinalnog istrazivanja;

Istrazivanje u disertaciji obuhvatilo je tri grupe ispitanika. Prvi deo istrazivanja je
obuhvatio 167 ispitanika. Buduca istraZivanja bi trebalo da obezbede Siri spektar ispitanika
ukljuujuéi 1 Vladu i nadlezno ministarstvo za oblast turizma. Potrebno je ustanoviti
mehanizam kojim bi bio procentualno obuhvacen veci broj preduzeca turistic¢ke privrede u
odnosu na postojeci broj u Srbiji.

Drugi deo istrazivanja obuhvata turiste u Srbiji. Kao ograni¢enje u istrazivanju javio
se broj ispitanika 1 geografska raspodela upitnika. Mali broj ispitanika obuhvacen je u
Beogradu pa je potrebno uspostaviti tesnji odnos prvenstveno sa hotelima 1 turistickim
agencijama u cilju blize saradnje za prikupljanje odgovora. Od ukupnog broja kontaktiranih
hotela samo tri su bila voljna podrzati istraZivanje. Ve¢i deo upitnika popunili su turisti koji
su posetili region Zapadne Srbije. Buduca istrazivanja bi trebalo da obuhvate bolju geografsku
raspodelu upitnika kako bi bili prikupljeni podaci iz svih regiona odnosno podrucja Srbije
koje turisti posecuju. Geografska raspodela upitnika mozZe usloviti ograni¢enja u pogledu
rezultata 1 zakljucaka, koji nuZno ne moraju biti razli¢iti od rezultata koji bi bili dobijeni na
nivou cele Srbije, ali se postavlja pitanje da 1i turisti koji su posetili druga podrucja u Srbiji
mogu imati razliitu percepciju konkurentnosti od onih anketiranth u ovom istraZivanju.
Potrebno je obuhvatiti Sire profile inostranih turista, prvenstveno poslovne turiste, turiste koji
posecuju rodbinu i prijatelje kao i one koji su dosli zbog odmora i rekreacije. Takode, u
buduca istrazivanja bi bilo pozeljno ukljuciti i anketiranje domace turisticke traznje.

Trec¢i deo istraZivanja obuhvata ocenu konkurentnosti koju daju inostrani turoperatori.
Kao glavno ogranic¢enje pokazao se odziv malog broja inostranih organizatora putovanja za
uce$¢e u istrazivanju. Ukupno je anketni upitnik popunilo 33 turoperatora od kojih 10
ukljucuje Srbiju u svoja putovanja. lako je to pokazatelj male zastupljenosti Srbije u
programima inostranih organizatora putovanja svakako S$iri uzorak je neophodan za ¢vr§cu
analizu jer su, prema postavljenom upitniku, indikatore konkurentnosti mogli ocenjivati samo
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turoperatori koji organizuju putovanja za Srbiju. Takav pristup opravdan je Cinjenicom da
indikatore konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije mogu oceniti oni organizatori
putovanja koji bolje poznaju samu destinaciju (ukljucuju je u svoje programe). Potrebno bi
bilo takode obezbediti ucesc¢e turoperatora iz vise zemalja kako bi istrazivanje bilo
sveobuhvatnije. Za dalja istrazivanja distribuciju upitnika organizatorima putovanja bi bilo
pozeljno izvrsiti preko TuristiCke organizacije Srbije postavljanjem anketnog upitnika na sajt.
Navedeni pristup bi mogao biti podrzan i na osnovu elektronskog biltena koji bi bio
postavljen na sajtove znacajne za organizatore putovanja kao $to je na primer eTurbo News,
gde bi pretplatnicima, organizatorima putovanja, bio upucen link koji bi vodio na elektronsku
anketu na sajtu TuristiCke organizacije Srbije. Time bi se postigao Siri uzorak i bolja
geografska distribucija upitnika gde bi uées¢e moglo uzeti mnogo vise zemalja. Ovaj pristup
bi zahtevao i ulaganje znacajnijih finansijskih sredstava u istrazivanje. Pristup slanja
propratnog pisma 1 linka za popunjavanje upitnika na adrese elektronske poSte organizatora
putovanja se nije pokazao produktivnim jer navedeni subjekti nisu obracali paznju na pozive
privatnog lica. Predlog drugacijeg pristupa ne iskljucuje slanje direktne elektronske poste ali
bi on morao biti zasnovan na pozivu zvanine organizacije svojim partnerima u drugim
zemljama. Iz navedenog razloga mali broj pristiglih popunjenih upitnika potencijalno uti¢e na
celokupne rezultate u treCem delu istrazivanja $to je dalje ogranicilo zakljucke i uporednu
analizu zajednickih pokazatelja.

Na osnovu uocenih ograni¢enja, u buducim istrazivanjima bi bilo pozeljno jo$
preciznije definisati pokazatelje konkurentnosti. Pokazatelji u ovom istrazivanju odabrani su
na osnovu pregleda literature 1 zapazanja istrazivaca u cilju definisanja pokazatelja
primenjivih na primeru Srbije kao turisticke destinacije. Pokazalo se kao oOgranicenje
istrazivanja iskljucivanje faktora traznja predvidenog Integrisanim modelom konkurentnosti.
Faktor traznja predstavlja svakako inovaciju u integrisanom modelu u odnosu na druge
modele. S druge strane u ovom istrazivanju pokusano je elemente na strani faktora traznja
obuhvatiti ocenom koju daje traznja kao eksterni stejkholder. To je podrazumevalo uvodenje
nove grupe ispitanika, inostranih turista, koji na osnovu sopstvenog dozivljaja daju ocenu
konkurentnosti u poredenju sa drugim destinacijama koje su posetili. S druge strane
neopravdanim se pokazalo indikatore faktora traznja iskljuciti iz ocene koju daju interni
stejkholderi. Tako su odredeni pokazatelji iz ove grupe ukljuéeni u druge faktore prvog dela
istrazivanja, a najve¢im delom u drugi deo istrazivanja, problem se javio kod prvobitno
predvidene upotrebe regresione analize za prvi deo istraZivanja. Navedena analiza nije mogla
biti koriS¢ena s obzirom da podrazumeva predvidanje jedne varijable na osnovu drugih. U
tom slu€aju u potpunosti bi bilo opravdano predvidati varijablu traznja na osnovu svih drugih
varijabli (faktora) §to u ovom slucaju nije bilo ni moguce, a ni opravdano. Isklju¢ivanjem
traznje kao faktora smanjio se 1 broj zajednickih pokazatelja Cije ocene bi se mogle
medusobno uporediti. Vazno je napomenuti da bi u interne stejkholdere bilo pozeljno ukljuciti
1 lokalno stanovni$tvo koje uzima uce$¢e u razvoju turizma pruzajuci direktan doprinos koji
je, pre svega, zasnovan na isporuci usluga i iskustava. S druge strane, u grupu ispitanika bi
trebalo ukljuciti i domace turiste kako bi se dobila $to svobuhvatnija ocena.

Buduca istrazivanja bi trebalo da budu usmerena ka definisanju $to vise sveobuhvatnih
ali zajednickih pokazatelja kako bi se mogla dobiti jedinstvena ocena konkurentnosti. U tom
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slu¢aju je potrebno uzeti u obzir i ¢injenicu da ne mogu sve grupe ispitanika predvidene ovim
istrazivanjem ocenjivati iste pokazatelje zbog same prirode poznavanja, okruzenja, turisticke
privrede i uslova koji vladaju u destinaciji i na medunarodnom trziStu. Ponderisanju
pokazatelja u tom slucaju bi trebalo posvetiti posebnu paznju.

Odsustvo ocena koje bi dali nadlezni u Vladi Republike Srbije, odnosno nadleznog
ministarstva za oblast turizma, bilo je uslovljeno prelaznim periodom u formiranju Vlade i
ministarstva, kad anije bilo moguce sprovesti anketu.

Ovakvo istrazivanje bi trebalo u buduénosti biti primenjeno i u destinacijama
konkurentskog seta kako bi se dobila preciznija ocena i uporedna analiza pokazatelja sa
konkurentima. To bi stvorilo osnove boljeg ustanovljavanja konkurentske pozicije. Takode za
merene konkurentnosti bi bilo znacajno i sprovesti analizu znacaja i performansi indikatora
kako bi se preciznije definisala znacajnost pokazatelja za konkurentnosti i njihovo stanje
(performanse) u odnosu na znacaj. Takav pristup bi podrazumevao koriS¢enje IPA analize u
sitrazivanju.

Pored ocene konkurentnosti u buduca istrazivanja bi trebalo ukljuciti i benémarking
analizu. U tu svrhu paZnja bi trebalo da bude usmerena na definisani konkurentski set.

S obzirom da bi merenje konkurentnosti trebalo da bude kontinuiran proces pracenja
polozaja turisticke destinacije u cilju njenog unapredenja kao jedno od ogranicenja u ovom
istrazivanju javlja se 1 odsustvo longitudinalnog istrazivanja odnosno korelacionog
istrazivanja koje bi ukljucilo vise ponovljenih opservacija svih varijabli tokom duzeg perioda.
Takav nedostatak bi mogao biti otklonjen kontinuiranim merenjem i uporedivanjem
ostvarenih rezultata u razli¢itim periodima.

Shodno tome da su u ovoj disertaciji uspostavljeni pocetni koraci i osnove razvoja
moguéeg modela za merenje konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije, uz sva
ogranienja, navedena istraZivanja se mogu smatrati inicijalnim testiranjem prilagodenog
integrisanog modela koji moze posluziti kontinuiranom pracenju stanja konkurentnosti Srbije
kao turisticke destinacije.
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Prilog 1. Podindeksi modela Svetskog ekonomskog foruma

Model Svetskog ekonomskog foruma - tri podindeksa (do 2013)

Regulatorni okvir:

1.

Politika razvoja i regulativni tokovi podrazumevaju merenje slede¢ih indikatora:

1.01. Preteznost (rasprostranjenost) stranog vlasniStva u zemlji. Pokazatelj se odnosi na strano
vlasni$tvo u preduze¢ima. (WEF, EOS)

1.02. Imovinska prava. Pokazatelj se odnosi na zadtitu imovinskih prava i finansijskih
sredstava u zemlji. (WEF, EOS)

1.03. Poslovni uticaj pravila o direktnim stranim investicijama. Sustinski se ocenjuje koliko
pravila podsti¢u ili odbijaju strane direktne investicije. (WEF, EOS)

1.04. Zahtevi za izdavanje viza (ocene od 0 — za UN zemlje kojima je neophodna viza za
dolazak u zemlju pre otpocinjanja putovanja, 0,70 — za zemlje €iji gradani dobijaju vizu
po dolasku, 0,50 za zemlje koje omogucavaju e-vize, do 1 - za zemlje kojima nije
neophodna viza) (UNWTO)

1.05. Otvorenost bilateralnih sporazuma iz oblasti avio-saobracaja. Ocenu 0 dobijaju zemlje
koje su u pogledu navedenog pokazatelja najrestriktivnije (najogranicenije), a 38 zemlje
koje su najliberalnije. (WTO, ICAO, IATA)

1.06. Transparentnost vladine politike. Odnosi se na lakocu kojom preduzeéa dobijaju
informacije o promenama i politikama koje uti¢u na njihove aktivnosti. (WEF, EOS)

1.07.  Vreme potrebno za pokretanje biznisa. (WB/IFC)

1.08. Troskovi neophodni za pokretanje biznisa. (WB/IFC)

1.09. Indeks ograniGenja u okviru obaveza prema GATS-u (Turizam)*® (WBI)

Odrzivost zivotne sredine:

2.10. Strogost propisa o zastiti zivotne sredine. (WEF, EQS)

2.11. Sprovodenje i primena donetih pravila o zastiti zivotne sredine. (WEF, EQOS)

2.12. Odrzivost turistiCkog razvoja. (WEF, EQS)

2.13. Emisija ugljen-dioksida. (WB)

2.14. Nivo koncentracije $tetnih materija. (WB)

2.15. UgrozZene vrste (u odnosu na ukupni broj vrsta). (IUCN)

2.16. Uces¢e u medunarodnim sporazumima iz oblasti zastite Zivotne sredine. Broj ratifikovanih

sporazuma od 25 definisanih u modelu. (IUCN)
Bezbednost i sigurnost:

3.17. Troskovi izazvani kriminalom i nasiljem. U kojoj meri ucestalost kriminala i nasilja
proizvode troskove poslovanja u zemlji. (WEF, EOS)

3.18. Pouzdanost policijske sluzbe. (WEF, EOS)

3.19. Broj saobrac¢ajnih nesre¢a. (WHO)

3.20. Troskovi izazvani terorizmom. U kojoj meri pretnje od terorizma proizvode troSkove
poslovanja u zemlji. (WEF, EQS)

Zdravstvo i higijena:

4.21. Broj lekara™" u odnosu na 1000 stanovnika. (WHO)

4.22. Pristup sanitarnoj infrastrukturi odnosu na broj stanovnika (toaleti, povezanost na
kanalizacionu mrezu) (WHO)

4.23. Pristup Cistoj vodi za pi¢e (razumni pristup je definisan kao dostupnost od najmanje 20
litara Ciste vode po osobi u toku jednog dana od izvora koji je udaljen jedan kilometar od
prebivalista). (WHO)

4.24. Broj bolnickih lezajeva (u odnosu na 10 000 stanovnika). (WHO)

Prioritizacija turizma:
5.25. Nivo prioriteta turizma kao privredne delatnosti. Koliko je turizam prioritet za Vladu.
(WEF, EOS)
5.26. Ulaganje u turizam (procenat drzavnog budZeta koji se odvaja za turizam). (WTTC)
5.27. Efikasnost marketinga i brendiranja u privlagenju turista. (WEF, EOS)
5.28. Sveobuhvatnost godi$njih podataka vezanih za turisti¢ku privredu. (UNWTO)

460

GATS commitments restrictiveness index (Tourism)

*1 physicians engl. — diplomci medicinskih fakulteta koji rade u bilo kojoj oblasti povezanoj sa medicinom
(lekari, predavadi, istrazivaci...)
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5.29. Blagovremenost pruzanja podataka vezanih za turisti¢ku privredu. (UNWTO)

Poslovno okruZenje i infrastruktura

6.

10.

Infrastruktura vazdu$nog saobracaja:
6.30. Kvalitet infrastrukture vazdu$nog saobracanja. (WEF, EOS)

6.31. Odnos raspolozivih mesta u avionu u odnosu na kilometrazu (za svaki let posebno) u
domacem saobracaju. (IATA)
6.32. Odnos raspolozivih mesta u avionu u odnosu na kilometrazu (za svaki let posebno) u

medunarodnom saobracaju. (IATA)
6.33. Broj registrovanih poletanja u toku godinu dana (IATA)
6.34. Broj aerodroma (u odnosu na 1 000 000 stanovnika) (IATA)
6.35. Broj operativnih avio-kompanija (IATA).
6.36. Mreza medunarodnog vazdu$nog saobracaja. (WEF, EOS)
Infrastruktura drumskog saobracaja:
7.37. Kvalitet puteva. (WEF, EOS)
7.38. Kvalitet Zeleznic¢ke infrastrukture. (WEF, EOS)
7.39. Kvalitet lucke infrastrukture. Ocena luckih kapaciteta ili, za kontinentalne zemlje,
dostupnost luka i lu¢kih objekata. (WEF, EOS)
7.40. Kvalitet mreze putne infrastrukture (WEF, EQOS)
7.41. Gustina puteva (WEF, EOS)
Turisti¢ka suprastruktura:
8.42. Broj hotelskih soba (u odnosu na 100 stanovnika). (UNWTO)
8.43. Prisustvo vodecih svetskih rent-a-kar kompanija (Avis, Budget, Europcar, Hertz, National
Car Rental, Sixt i Thrifty). (Individualno istrazivanje putem Interneta, WEF)
8.44. Broj aparata/bankomata koji prihvataju Visa kartice. (VISA)
Infrastruktura informaciono-komunikacionih tehnologija:
9.45. Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija u B2B transakcijama. (WEF, EOS)
9.46. Upotreba Interneta u B2C transakcijama. (WEF, EQS)
9.47. Broj individualnih Internet korisnika. (ITU)
9.48. Broj telefonskih linija (u odnosu na 100 stanovnika). (1TU)
9.49. Broj pretplatnika brzog Interneta. (ITU)
9.50. Broj mobilnih pretplatnika (u odnosu na 100 stanovnika). (ITU)
9.51. Broj mobilnih broadband pretplatnika. (ITU)
Konkurentnost cena u turisti¢koj privredi:
10.52. Visina cena avio-karata i aerodromskih usluga (IATA)
10.53. Paritet kupovne mo¢i. (WB)
10.54. Obim i efekat oporezivanja. (WEF, EOS)
10.55. Cena dizel goriva ( US$ centi po litru). (WB)
10.56. Indeks cena hotelskih usluga (prosec¢na cena sobe u hotelima prve kategorije u svakoj
zemlji za odredenu godinu u USS$). (Deloitte-STR Global and Smith Travel Research)

Prirodni, kulturni i ljudski resursi

11.

12.

Ljudski resursi
11.57. Upis osnovnog obrazovanja. (UNESCO, OECD)
11.58. Upis srednjeg obrazovanja. (UNESCO)
11.59. Kvalitet obrazovnog sistema. (WEF, EQS)
11.60. Dostupnost specijalizovanih istrazivanja i obuke — lokalni nivo (WEF, EOS)
11.61. Obim obuke osoblja — obuka i investiranje kompanija u razvoj zaposljavanja. (WEF,
EOS)
11.62. Praksa zaposljavanja i otpustanja. (WEF, EOS)
11.63. Jednostavnost zaposljavanja strane radne snage. (WEF, EOS)
11.64. Zarazenost HIV virusom (procenat odraslih izmedu 15 i 49 godina). (WB)
11.65. Uticaj HIV-a na poslovanje — ozbiljnost uticaja u narednih 5 godina. (WEF, EOS)
11.66. Ocekivani zivotni vek od rodenja. (WB)
Afiniteti za turizam:
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12.67. ,,Otvorenost turizma““®® (odnos izmedu turisti¢ke potro$nje i turistiCkih prihoda u

ukupnom drustvenom proizvodu). (UNWTO, IMF)
12.68. Stav lokalnog stanovni§tva prema stranim posetiocima. (WEF, EOS)
12.69. Preporuka produzetka poslovnog putovanja. (WEF, EOS)
12.70. Stepen orijentacije na potrosace. (WEF, EOS)

13.  Prirodni resursi:
13.71. Broj prirodnih znamenitosti (deo svetske bastine). (UNESCO)
13.72. Kvalitet prirodnog okruzenja. (WEF, EOS)
13.73. Ukupan broj zivotinjskih vrsta (sisari, ptice, vodozemci). (IUCN)
13.74. Zastita suvozemnih bioma. (Yale University-CIESIN)
13.75. Zasti¢ena morska podru¢ja. Zemlje bez mora su isklju¢ene. (Yale University-CIESIN)

14.  Kulturni resursi:
14.76. Broj kulturnih znamenitosti od svetskog znaCaja - obiCajna, usmena baStina i
nematerijalno kulturno naslede. (UNESCO)
14.77. Sportski stadioni. (Booz & Company)
14.78. Broj medunarodnih izlozbi i sajmova. (ICCA)
14.79. Izvoz proizvoda ,kreativne privrede” (filmovi, fotografije, nakit, muzika, knjige itd.) i
ucesce u ukupnom svetskom ,,izvozu®“. (UNCTAD)

Model Svetskog ekonomskog foruma - ¢etiri podindeksa (2015.)
1. Omoguéeno okruZenje

2. Poslovno okruzenje

2.01. Imovinska prava. Pokazatelj se odnosi na zastitu imovinskih prava i finansijskih sredstava
u zemlji. (WEF, EOS)

2.02. Poslovni uticaj pravila o direktnim stranim investicijama. SuStinski se ocenjuje koliko
pravila podsti¢u ili odbijaju strane direktne investicije. (WEF, EOS)

2.03. Efikasnost pravnog okvira u resavanju sporova. (WEF, EOS)

2.04. Efikasnost pravnog okvira po pitanju sloZenosti propisima. (WEF, EOS)

2.05. Neophodno vreme za dobijanje gradevinskih dozvola (WB)

2.06. Troskovi pribavljanja gradevinskih dozvola (WB/IFC)

2.07. Obim trzi$ne dominacije (WEF, EQS))

2.08. Vreme potrebno za pokretanje biznisa. (WB/IFC)

2.09. Troskovi neophodni za pokretanje biznisa. (WB/IFC)

2.10. Obim i efekat oporezivanja na podsticaje za rad. (WEF, EQS)

2.11. Obim i efekat oporezivanja na investicije. (WEF, EOS)

2.12. Ukupna poreska stopa. (WB/IFC)

2.13. Stopa poreza za doprinose. (WB/IFC)

2.14. Porez na prihod. (WB/IFC)

2.15. Ostale porezne stope. (WB/IFC)

3. Bezbednost i sigurnost
3.01. Troskovi izazvani kriminalom i nasiljem. U kojoj meri u¢estalost kriminala i nasilja
proizvode troskove poslovanja u zemlji. (WEF, EQOS)
3.02. Pouzdanost policijske sluzbe. (WEF, EOS)
3.03. Troskovi izazvani terorizmom. U kojoj meri pretnje od terorizma proizvode troskove
poslovanja u zemlji. (WEF, EOS)
3.04. Indeks teroristickih incidenata (START)
3.05. Stopa samoubistava (UNODC)
4. Zdravstvo i higijena
4.01. Broj lekara*® u odnosu na 1000 stanovnika. (WHO)
4.02. Pristup sanitarnoj infrastrukturi odnosu na broj stanovnika (toaleti, povezanost na
kanalizacionu mrezu) (WHQ)

**2 Tourism openness

*83 physicians engl. — diplomci medicinskih fakulteta koji rade u bilo kojoj oblasti povezanoj sa medicinom
(lekari, predavaci, istrazivaci...)
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4.03.
4.04.
4.05.
4.06.

Pristup &istoj vodi za pi¢e (WHO)

Broj bolni¢kih leZajeva (u odnosu na 10 000 stanovnika). (WHO)
Prevalencija HIV-a (WB/UNAIDS)

Ucestalost Malarije (WHO/CDC)

5. Ljudski resursi i trziste rada

5.01.
5.02.
5.03.
5.04.
5.05.
5.06.
5.07.
5.08.
5.00.

Upis osnovnog obrazovanja. (UNESCO, OECD, SITEAL)

Upis srednjeg obrazovanja. (UNESCO, UNICEF, SITEAL)
Obim investiranja u obuku zaposlenih (WEF, EOS)

Postupanje prema kupcima (WEF, EOS)

Praksa zaposljavanja i otpusStanja. (WEF, EOS)

Jednostavnost nalazenja kvalifikovanih radnika (WEF, EOS)
Jednostavnost zaposljavanja strane radne snage. (WEF, EOS)
Plata i produktivnost. Odnos plate i produktivnosti (WEF, EOS)
Ucesée Zenske radne snage (ILO)

6. Informaciono-komunikacione tehnologije

6.01.
6.02.
6.03.
6.04.
6.05.
6.06.
6.07.
6.08.

Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija u B2B transakcijama. (WEF, EOS)
Upotreba Interneta u B2C transakcijama. (WEF, EQS)

Broj individualnih Internet korisnika. (ITU)

Broj pretplatnika brzog Interneta. (1TU)

Broj mobilnih pretplatnika (u odnosu na 100 stanovnika). (ITU)

Broj mobilnih broadband pretplatnika. (ITU)

Pokrivenost mrezom mobilne telefonije (1TU)

Kvalitet snabdevanja elektriénom energijom (WEF, EOS)

Politika turizma i omoguéavanje uslova

7. Davanije prioriteta turizmu

7.01.

7.02.
7.03.
7.04.
7.05.
7.06.

Nivo prioriteta turizma kao privredne delatnosti. Koliko je turizam prioritet za Vladu.
(WEF, EOS)
Ulaganje u turizam (procenat drzavnog budzeta koji se odvaja za turizam). (WTTC)
Efikasnost marketinga i brendiranja u privlacenju turista. (WEF, EQOS)

Sveobuhvatnost godi$njih podataka vezanih za turisticku privredu. (UNWTO)
Blagovremenost pruzanja podataka vezanih za turisti¢ku privredu. (UNWTO)

Rejting brend strategije (Bloom Consulting Country Brand Ranking)

8. Medunarodna otvorenost

8.01.
8.02.
8.03.

Zahtevi za izdavanje viza (UNWTO)
Otvorenost bilateralnih sporazuma iz oblasti avio-saobracaja. (WTO, ICAO, IATA)
Broj regionalnih trgovinskih sporazuma koji su na snazi (WTO)

9. Konkurentnost cena

9.01.
9.02.

9.03.
9.04.

Visina cena avio-karata i aerodromskih usluga (IATA)

Indeks cena hotelskih usluga (prosecna cena sobe u hotelima prve kategorije u svakoj
zemlji za odredenu godinu u USS). (Deloitte—STR Global and Smith Travel Research)
Paritet kupovne mo¢i. (WB)

Cena dizel goriva ( US$ centi po litru). (WB)

10. Odrzivost zivotne sredine

10.01.
10.02.
10.03.
10.04.
10.05.

10.06.
10.07.
10.08.
10.09.
10.10.

Infrastruktura

Strogost propisa o zastiti Zivotne sredine. (WEF, EOS)

Sprovodenje i primena donetih pravila o zastiti zivotne sredine. (WEF, EOS)

Odrzivost turisti¢kog razvoja. (WEF, EQS)

Nivo koncentracije ¢estica u vazduhu (Yale University and Columbia University)

UceS¢e u medunarodnim sporazumima iz oblasti zastite zivotne sredine. Broj
ratifikovanih sporazuma (IUCN)

Koriséenje vode (World Resources Institute)

Ugrozene vrste (u odnosu na ukupni broj vrsta). (IUCN)

Promene Sumskih predela (YCELP/ CIESIN)

Tretman otpadnih voda (YCELP/ CIESIN)

Pritisak ribolova (lov ljuskara) (YCELP/ CIESIN)

11. Infrastruktura vazduSnog saobraéaja
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11.01. Kwvalitet infrastrukture vazdusnog saobracanja. (WEF, EOS)

11.02. Odnos raspolozivih mesta u avionu u odnosu na kilometrazu (za svaki let posebno) u
domacem saobracaju. (IATA)
11.03. Odnos raspolozivih mesta u avionu u odnosu na kilometrazu (za svaki let posebno) u

medunarodnom saobrac¢aju. (IATA)
11.04. Broj registrovanih poletanja u odnosu na 1000 stanovnika (Strategy&)
11.05. Broj aerodroma (u odnosu na 1 000 000 stanovnika) (IATA)
11.06. Broj operativnih avio-kompanija (IATA).
12. Infrastruktura drumskog saobracaja i lucka infrastruktura
12.01. Kvalitet puteva. (WEF, EQS)
12.02. Kvalitet Zeleznicke infrastrukture. (WEF, EOS)
12.03. Kvalitet lucke infrastrukture. Ocena luckih kapaciteta ili, za kontinentalne zemlje,
dostupnost luka i lu¢kih objekata. (WEF, EOS)
12.04. Kvalitet mreze putne infrastrukture (WEF, EOS)
12.05. Gustina puteva (IRF Geneva, World Road Statistics WRS)
12.06. Gustina zeleznicke mreze (WB)
12.07. Gustina asfaltiranih puteva (IRF Geneva, World Road Statistics WRS)
13. Infrastruktura za pruzanje turisti¢kih usluga
13.01. Broj hotelskih soba (u odnosu na 100 stanovnika). (UNWTO)
13.02. Preporuka produzetka poslovnih putovanja (WEF, EOS)
13.03. Prisustvo vodeé¢ih svetskih rent-a-kar kompanija (Individualno istrazivanje putem
Interneta, WEF)
13.04. Broj aparata/bankomata koji prihvataju Visa kartice. (VISA)

Prirodni i kulturni resursi

14. Prirodni resursi
14.01. Broj prirodnih znamenitosti (deo svetske bastine). (UNESCO)
14.02. Ukupan broj zivotinjskih vrsta (sisari, ptice, vodozemci). (IUCN)
14.03. Ukupna zasti¢ena podrucja (United Nations Statistics Division)
14.04. Digitalna traznja za turizmom u prirodi (onlajn pretrage) (Bloom Consulting)
14.05. Kvalitet prirodnog okruzenja. (WEF, EOS)
15. Kulturni resursi i poslovna putovanja
15.01. Broj kulturnih znamenitosti od svetskog znac¢aja (UNESCO)
15.02. Usmena i nematerijalna kulturna bastina (UNESCO)
15.03. Broj velikih sportskih stadiona (Strategy&, based on Worldstadiums.com)
15.04. Broj sastanaka medunarodnih udruzenja (ICCA)
15.05. Digitalna traznja za kulturnim turizmom i zabavom (onlajn pretrage) (Bloom
Consulting)
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Prilog 2. Anketa 1 — interni stejkholderi (onlajn anketa)

Postovani,

Upitnik koji se nalazi pred Vama je deo istrazivanja o konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.
Konkurentnost turisticke destinacije zavisi od velikog broja indikatora, a odredeni broj je sadrzan u ovom

upitniku.

Molim Vas da date odgovore na pitanja i obelezite ocenu koja najpribliznije odrazava Vas§ stav za svaki od
navedenih indikatora konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.

Vasi odgovori su od sustinskog znacaja i velike pomo¢i. Hvala unapred na spremnosti da podrzite istrazivanje.

Pokazatelji konkurentnosti turisti¢ke destinacije

1.

Prirodni i kulturni resursi

Kulturno-istorijske znamenitosti

Arhitektonske karakteristike

Kultura i tradicija (raznovrsnost
kuhinje, tradicionalna umetnost,
narodni obicaji, muzika, kulturni
predeli i tradicionalna sela)

Pogodnost klime za razvoj turizma

Netaknuta priroda, pejzazi, prirodne
lepote i zasti¢ena prirodna dobra

Biljni i zivotinjski svet

Odrzavanje Cistoce i higijena

Ukoliko nemate ni jedan izbor predite na sledeée pitanje

1. Izrazito nekonkurentna

(najniZa ocena)

O

©)

O O O O

)
3. Umereno konkurentna

sa ocena
(srednja ocena)

2. Nekonkurentna

(lo

O

o O O O

O

O O O O

4. Konkurentna
(dobra ocena)

O O O O

Molimo Vas da prema Vasem miSljenju date ocenu za svaki od navedenih pokazatelja
konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije. Molimo Vas da ocenite pokazatelje prema sledecoj

)

cna ocena

5. Izrazito konkurentna

(odli

O

o O O O

Polaze¢i od pretpostavke da Ceska, Slovenija, Madarska, Bugarska, Poljska, Slovatka, Rumunija
predstavljaju osnovne konkurente Srbiji kao turisti¢koj destinaciji, molimo Vas da pored njih navedete
jo§ do tri (3) destinacije za koje smatrate da su bitni konkurenti Srbiji na medunarodnom turistickom

Navedite tri (3) zemlje koje ¢e prema Vasem misljenju predstavljati najznaéajnije izvore turista za
Srbiju kao turisticku destinaciju u periodu do 2020. godine.

stanja
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Stvoreni resursi

©
= g «
S = S
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s Z 2 oQ Y 5 D=
- & N I )
Kwvalitet i raznovrsnost u strukturi smestaja O O O O O
Kwvalitet i raznovrsnost hrane i pica O O O O O
Ponuda restorana, kafi¢a i barova O O O O O
Kapaciteti za kongresni i poslovni turizam O O @) O ©)
Aerodromska infrastruktura, kvalitet i efikasnost
usluge na aerodromima © © © © ©
Kvalitet saobracajne infrastrukture i
transportnog sistema u Srbiji © © © © ©
Sportovi na vodi (plivanje, skijanje...) @) @) @) O @)
Zimski sportovi (skijanje, snowboard...) O O @) O ©)
Sportske aktivnosti (golf, tenis, odbojka,
biciklizam...) © © © © ©
Avanvt.urlvstlcke./adren.ahnske aktivnosti (rafting, o o o o o
bandzi dzamping, pejnt bol...)
Aktivnosti u prirodi (kampovanje, planinarenje,
penjanje...) © O © © ©
Soping i kvalitet robe ) @) @) @) @)
Odnos kvalitet/novac u okviru turisticke
destinacije © © © © ©
Ponuda, raznovrsnost i kvalitet zabave @) O ©) (@) O
Ponuda, raznovrsnost i kvalitet no¢nog zivota @) O @) O ©)
Ponuda i raznovrsnost dogadaja (sport,
festivali...) O O o o O
Organizovani obilasci turistickih znamenitosti @) O @) @) @)
Seoski turizam @) O O @) O
Tematski parkovi @) ©) @) (@) O
Zdravstveni turizam @) ©) ©) (@) ©)
Kruzne ture @) @) O O ©)
Gradski odmor @) @) @) @) @)
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Potpomazudi faktori

Raspolozivost zdravstvenih i medicinskih usluga za
turiste

Raspolozivost telekomunikacionih usluga za turiste

Nivo dostignutih standarda u pruzanju usluga
turistima

Svest zaposlenih u turizmu o vaznosti kvaliteta
usluga

Zadovoljstvo potrosaca kvalitetom usluga

Postojanje programa obuke za unapredenje kvaliteta
usluga

Postojanje i kvalitet programa za pracenje satisfakcije
turista

Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovnistva
prema turistima

Podrska lokalnog stanovnistva razvoju turizma
Efikasnost i ponaSanje carinskih sluzbenika

Raspolozivost banaka, menjacnica

Odrzavanje veza sa emitivnim trzi$tima (sportske,
etnicke, religijske, poslovne i trgovinske)

Razdaljina, vreme leta, do Srbije

1. Izrazito nekonkurentna

(najniZa ocena)

0O 0 oo o 0o 0o 0o o o o o o

©
=]
c
8/‘\
o=
<5
o 9
g2
21
AN &
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

3. Umereno konkurentna

(srednja ocena)

0O 0 oo o 0O 0o 0o o o o o o

4. Konkurentna
(dobra ocena)

O 0 oo o o 0o 0O o o o o o

5. Izrazito konkurentna

(odli¢na ocena)

0O 0 oo o 0O 0o 0o o o o o o
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MenadZzment

Veze izmedu Turisticke organizacije Srbije i privrede

Veze izmedu lokalnih turistickih organizacija i privrede

Postojeca vizija razvoja turizma Srbije

Uskladenost politike, planiranja i razvoja turizma sa
definisanom strategijom razvoja turizma Srbije

Integrisanost razvoja turizma u celokupni privredni razvoj

Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zeljama
turista

Uskladenost proizvoda turizma Srbije sa preferencijama
potroSaca

Posvecenost javnog sektora edukaciji i obrazovanju
kadrova u turizmu

Posvecenost privatnog sektora edukaciji i obrazovanju
kadrova u turizmu

Obuka i edukacija radne snage prema potrebama turista
(posetilaca)

Odnos javnog sektora prema odrzivom razvoju turizma

Odnos privatnog sektora prema odrzivom razvoju turizma

Postojanje zakona i propisa koji stite Zivotnu sredinu i
kulturno naslede

Postojanje istraZivanja i praé¢enja uticaja turizma na
zivotnu sredinu

Podrska drzave dogadajima i manifestacijama (sportske
manifestacije, festivali...)

Reputacija Turisti¢ke organizacije Srbije

Imidz Srbije kao turisticke destinacije
Poznavanje proizvoda konkurentskih turisti¢kih
destinacija od strane menadzera u turistickim
destinacijama

1. Izrazito nekonkurentna

O o 0O O O OO0 O o O O O o o o o o ..
(najniZa ocena)

(@)

2. Nekonkurentna

O o 0O O 0O oo o o o o o o o o o o .,
(lo$a ocena)

(@)

3. Umereno konkurentna

(srednja ocena)

O o O 0O O OO0 O O 0o O O o o o o o©

(@)

4. Konkurentna
(dobra ocena)

O o o 0o o oo o o o 0o o o o o o o

O

5. Izrazito konkurentna

O o 0O O 0O OO0 O O O O O O o o o o .-,
(odli¢na ocena)

O
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Uslovi okruZenja

Poslovno okruzenje u destinaciji

Saradnja i odnosi izmedu preduzeca turisticke
privrede

Konkurentski odnosi izmedu preduzeca turisticke
privrede

Povezanost preduzeca turisticke privrede sa
drugim delatnostima

Eticko poslovanje preduzeéa turisticke privrede

Efektivnost i sposobnosti upravljanjau TO i
preduzecima turisticke privrede

Drzavne mere za unapredenje poslovnog
okruzenja u destinaciji

Odnos okruZenja prema investiranju u razvoj
turizma

Udaljenost veé¢ih emitivnih trzista

Potrebno vreme putovanja od veéih emitivnih
trzista

Nivo tehnoloskih promena u poslovanju

Primena Informaciono-komunikacione tehnologije
u nastupu na trzistu

Politicka stabilnost

Kvalitet pravnog/regulatornog okruzenja

Vladina politika razvoja turizma

Interes investitora za ulaganje kapitala u turizam
Cene smestaja u turistickoj destinaciji

Cene aranzmana inostranih turoperatora za Srbiju
Cene robe u maloprodaji

Devizni kurs

Nivo bezbednosti posetilaca u destinaciji

1. Izrazito

nekonkurentna (najniza

ocena)

O O o o oo o oo o o oo o o oo o o o o

2. Nekonkurentna

(losa ocena)

O O o o o o o oo o o oo o o oo o o o o

3. Umereno konkurentna

(srednja ocena)

0O O o o oo o oo o o oo o o oo o o o o

4. Konkurentna
(dobra ocena)

O o o o o o o o o oo oo oo oo o o o o

Molimo Vas da date odgovore na sledeca pitanja koja su neophodna za statisticku obradu

4, Pol
Muski O

5. Izrazito konkurentna

(odli¢na ocena)

O o o o o o o o o oo oo oo oo o o o o
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21-30
31-40
41-50
51-60

O O O O O

61 1vise
Zenski @)
5. Godine

6. Obrazovanje

Osnovna Skola

Srednja Skola
Visoka $kola
Fakultet

O O O O O

Master/magistratura/doktorat

7. Molimo navedite oblast u kojoj ste zaposleni:

Drzavni organi i organizacije @)

Turisticke organizacije (lokalne,
regionalna, nacionalna) Organizatori @)
putovanja i turisticke agencije

Hotelijerstvo i restoraterstvo
Univerzitet/Visoka Skola

Vodicka sluzba
Aviokompanije i druga saobracajna
preduzeca

Student poslediplomskih studija

O O O O O O

Drugo:

8. Koliko godina ste zaposleni u oblasti koja je povezana sa turizmom:

1-5 o)
6-10 )
11-15 o
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16-20 o

211 viSe
Nisam do sada

radio/radila u turizmu O

Prilog 3. Anketa 2 — turisti¢ka traznja (ENG)

The questionnaire, which is in front of you is a part of the research about the competitiveness of Serbian tourism.

Please take a few minutes of your time and answers the questions. Your answers will help to measure the

competitiveness of Serbia as a tourist destination.

WE APPRECIATE YOUR OPINION

1. Have you visited Serbia before:

No

Only once

Twice

More then twice: (specify)

2. Specify the last five (5) countries that you have visited beside Serbia.

SEEI RN o

3.  How many vacation(s) do you take per year?

One vacation a year

Two vacations a year

Three vacations a year

More then three vacations a year

S
w

elect periods of the year when you usually travel:

December to February

March to May

June to August

September to November

Throughout the year

5. Specify the main reason for your visit to Serbia:

Business

Visiting relatives and friends

Leisure and recreation

6. How was your trip to Serbia organised?

By tour operator/travel agency

Individually

7. Inwhich country do you live (your residency)?
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8.

How many nights you intend to stay in Serbia?

No overnights

1-3 nights

4-7 nights

More then 7 nights

Do you plan to re-visit Serbia?

Yes

No

Not sure

Tourist agency

Tourist guides / brochures

Internet

Word of mouth / recommendation

Newspapers / Magazines

TV/Radio

Tourist fairs / Exhibitions

I have not had any information on Serbia

10. Where have you found the information on Serbia? (You may chose more than one answer)

11. Regarding to your acquaintance to other destinations, please rate the key elements of Serbia's

competitiveness as a tourist destination.
Please use the scale (from 1 to 5):

Where 1 — “Extremely uncompetitive” is the lowest score; 5 — “Extremely competitive” is excellent

score
L2l o
Za = — qd4 oz @ 8
225 | 25 $28 25| 222
£Eg83| g8 | E53 83 | Eg2
£8s|s5 |BEEER | 88
ds&€| 22 | =88 82 |d8e
Access to information about the destination 1 2 3 4 5
Quality of transport infrastructure to Serbia 1 2 3 4 5
The quality of local transport infrastructure and transport system in Serbia 1 2 3 4 5
Time taken for travelling to destination in Serbia 1 2 3 4 5
The suitable climate for tourism 1 2 3 4 5
Uniqueness of resources (natural, cultural, traditions, historical,
! 1 2 3 4 5
architectural features, etc.)
Tourism superstructure quality (restaurants, visitors' centers, theme parks, 1 2 3 4 5
stadiums, zoos, airports, rent-a-car locations, convention centers, etc.).
Accessibility to tourist sites and attractions (parking lots, signs, walks, 1 2 3 4 5
etc.).
The quality and variety of accommodation facilities 1 2 3 4 5
The diversity of offered activities and programs 1 2 3 4 5
Performing daily activities (exchange availability, the use of foreign
: . . 1 2 3 4 5
languages, the ease of ordering and making reservations, etc.).
Service quality 1 2 3 4 5
Hospitality of the local people towards tourists 1 2 3 4 5
Serbia’s interconnection as a tourist destination with tourist companies
. S . 1 2 3 4 5
(travel agencies, tour operators, airlines, hotel chains ...)
Regulations adaptation to the tourists needs (access to museums, 1 2 4
monuments etc.)
Value for money 1 2 3 4 5
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Serbia's image as a tourist destination 1 2 3 4 5
Recognition of Serbian tourism product 1 2 3 4 5
Serbian tourism brand as a guarantee of quality 1 2 3 4 5
The quality of the tourist experience in Serbia in relation to the previously 1 2 3 4 5
visited countries

Ratio between perceived experience in Serbia and your tourism needs and 1 2 4
expectations

Cleanless and hygiene 1 2 3 4 5
Tourists safety in Serbia 1 2 3 4 5

Please answer a few more questions:

1. Gender:
Male

Female

2. Age:

21-30
31-40
41-50
51-60

61 and more

3. Education:
Elementary school

High school
Faculty/Colegge

Prilog 4. Anketa 3 — inostrani organizatori putovanja (ENG) — onlajn anketa

Opening question

Assuming that Czech Republic, Slovenia, Hungary, Bulgaria, Poland, Slovakia and Romania represents main
competitors for Serbia as a tourist destination, please state three (3) more destinations that you consider as an
important competitors for Serbia at the international tourism market.

If you do not have any other choices beside above mentioned countries please go to the next question:

Section |
1. Have you established an ongoing relationship with a local partner in Serbia?
Yes
No
2. Which is the reason why you have not established an ongoing relationship with local partner in
Serbia?
The lack of a suitable local partner
Lack of local partners needed capacities
The unreliability of local partners
Other (specify):
3. How do you evaluate your current cooperation with partners in Serbia? (napomena za unos:
odgovaraju ukoliko su u pitanju 1. obelezili odgovor "yes")
very bad
bad
satisfying
good
very good
4. How long have you been offering tours to Serbia?

abownN -

262




First tour in 2014
Since 2013
Since 2012
Since 2011

Prior to 2011

5. Mark the approximate number of your clients who have travelled to Serbia in 2013.
Up to 50
From 51 to 100
From 101 to 200
201 or more
6. Do your tours to Serbia include other neighbouring countries?
Yes (name the neighbouring countries):
No (only Serbia)
7. Regarding your acquaintance to other destinations, please rate the key elements of Serbia's
competitiveness as a tourist destination. Please use the following scale:
-2 Extremely uncompetitive (the lowest score)
-1 Non-competitive (poor score)

Moderately competitive (mean score)
Competitive (good score)
Extremely competitive (excellent score)

Extremely

uncompetitive

(the lowest score)

Non competitive
(poor score)

Moderately

(mean score)

Competitive

(good score)

Extremely

competitive

(excellent score)

The suitable climate for tourism

Uniqueness of resources (natural, cultural, traditions, historical,
architectural features, etc. ...)

The quality and variety of accommodation facilities in Serbia

Quality of transport infrastructure to Serbia

The quality of local transport infrastructure and transport system in Serbia

Tourism superstructure quality (restaurants, visitors' centers, theme parks,
stadiums, zoos, airports, rent-a-car locations, convention centers, etc.).

The diversity of offered activities and programs in Serbia

Time taken for travelling to destination in Serbia

Accessibility to tourist sites and attractiveness (parking lots, signs, walks,
etc.).

The attractiveness of Serbia as a tourist destination

Value for money

Service quality

Tourists safety in Serbia

Serbia's image as a tourist destination

Quality of Serbian tourism product

Recognition of Serbian tourism product

Serbian tourism brand as a guarantee of quality

The quality of the tourist experience in Serbia (in relation to the previously
defined competitors)

N I I I I I I S
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Serbia’s interconnection as a tourist destination with tourist companies
(travel agencies, tour operators, airlines, hotel chains ...)

-

N

I

Cleanless and hygiene

of most complaints received)?

tourism industry should improve in the overall tourism product?

Based on feedback from your tourists, which three most important things or activities Serbian

Name three (3) things your tourists most complain about after a trip to Serbia (please list in order

263




10. Name three would you would use to describe Serbia to potential tourists?

11. Select at least three (3) countries that you consider Serbia can compare the tourist experience

with:

Czech Republic
Slovenia
Hungary
Bulgaria
Poland
Slovakia
Romania
Specify other:

12. Please select from the following list of words the ones that in your opinion best describe Serbia.
Rate according to your opinion (choose between two words which the grade 1 and grade 7 are extremes

between shades of opinion)

Hospitable
Modern

Authentic

Unsafe

Western European
Adventurous
Familiar
developed
Difficult to Access

Dirty / unclean destination
political insecure
west oriented

1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567

1234567
1234567
1234567

Unwelcoming
Traditional

Inauthentic (already seen)
Safe

East European

Passive

Unknown

Backward / Developing
Very accessible

Clean Destination
Politically stable

East Oriented

13. How do you evaluate the interest of tourism demand in your country for Serbia?

Please use the following scale:

1 very low interest

2 Low interests

3 Sufficient interests
4 Good interests

5 Very good interests

14. Select three (3) Tourism Products that in your opinion could be the basis for improvement of
Serbia competitiveness in the international tourism market.

City Breaks

Business tourism and MICE

Mountain and lake holidays

Rural Tourism

Health tourism (spa/wellness)

Special interests (biking, horseback riding, hunting, fishing, etc.)

Events

Nautical tourism

Touring

Cultural Tourism

Other (specify):

15. Name locations in Serbia that your tour packages usually include:

a)
b)
c)
d)

Please answer a few more gquestions:
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e Please provide us with the city/town and country where your company is located:

Country:
City/Town:

You current work position

Other information
Name:

Email:

Web site:
Company name:

Section 2

1. Has your company previously offered trips to Serbia?

YES
NO

2. What was the main reason you give up from offering Serbia as a tourist destination in you

tours?

3. Specify the reason why you've never organized a trip to Serbia:

4. Please use up to three words (3) or short phrases to describe your perception of Serbia as a

tourism destination?

5. Please select from the following list of words the ones that in your opinion best describe

Serbia.

Rate according to your opinion (choose between two words which the grade 1 and grade 7 are

extremes between shades of opinion)

Hospitable

Modern

Authentic

Unsafe

Western European
Adventurous

Familiar

developed

Difficult to Access

Dirty / unclean destination

political insecure
west oriented

1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567
1234567

1234567
1234567
1234567

Unwelcoming
Traditional

Inauthentic (already seen)
Safe

East European

Passive

Unknown

Backward / Developing
Very accessible

Clean Destination
Politically stable

East Oriented

6. If you would organize tour packages to Serbia which of the following products would you

include in your offer. Select at least three (3)

City Breaks

Business tourism and MICE
Mountain and lake holidays

Rural Tourism

Health tourism (spa/wellness)
Special interests (biking, horseback riding, hunting, fishing, etc.)

Events
Nautical tourism
Touring
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Cultural Tourism

Other (specify):
7. Please list other countries that, in your belief, offer similar tourist attractions and products
with Serbia.

8. How do you evaluate the interest of tourism demand in your country for Serbia?
Please use the following scale:
1 very low interest
2 Low interests
3 Sufficient interests
4 Good interests
5 very good interests
Please answer a few more questions:

e Please provide us with the city/town and country where your company is located:
Country:
City/Town:
e You current work position
Other information (optional):
Name:
Email:
Web site:
Company name:

Prilog 5. Anketa 3 — inostrani organizatori putovanja (NEM) — onlajn anketa
Uvodno pitanje

Unter der Annahme dass Tschechien, Slowenien, Ungarn, Bulgarien, Polen, Slowakei und Rémanien als
Hauptwettbewerbsumfeld fiir Serbien gelten, nennen Sie noch drei (3) Destinationen denen Sie als
wichtigeren Wettbewerbskonkurenten Serbiens auf dem internationalen Tourismusmarkt finden.

Teil 1

1. Haben Sie die laufende Geschiftsbeziehung mit dem lokalen Partnern in Serbien aufgebaut?
Ja
Nein

2. Nennen Sie bitte der Grund warum Sie keine laufende Geschéftsbeziehung mit dem lokalen
Partnern in Serbien aufgebaut haben?
Mangel an passenden lokalen Partner
Mangel an nétigen Kapazitéten bei lokalen Partner
Die Unzuverllédsigkeit der lokalen Partner
Andere (bitte angeben):

3.  Wie werden Sie Ihre derzeitige Kooperation mit Partnern in Serbien auswerten
1 sehr schlecht
2 schlecht
3 befriedigend
4 gut
5 sehr gut

4.  Wie lange haben Sie Reisetours nach Serbien in Ihrem Angebot?
Erste Reise in 2014
Seit dem 2013
Seit dem 2012
Seit dem 2011
Vor dem 2011

5. Bitte markieren Sie die unten angegebene Zahl Ihrer Kunden die nach Serbien in 2013 reisten.
Bis 50
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Von 51 bis 100
Von 101 bis 200
201 oder mehr

Ja (bitte angeben welche Nachbarstaaten):

Nein (nur Serbien)

Enthalten Ihre Reisetours nach Serbien andere Nachbarstaaten Serbiens?

Beziiglich Threr Vertrautheit mit anderen Destinationen bewerten Sie bitte die Hauptelementen

Serbiens Wettbewerbsfaehigkeit als touristischen Destination. Bitte verwenden Sie die folgende

Bewertungsscala:

nicht wettbewerbsfahig (schlechte Auswertung)
wenig wettbewerbsfahig (mittlere Auswertung)
wettbewerbsfahig (gute Auswertung)

g~ W DN -

hochst wettbewerbsfahig (die beste Auswertung )

hochst nicht wettbewerbsfahig (sehr schlechte Auswertung)

Hochst nicht

wettbewerbsfahig
(sehr schlechte
Bewertung)

Nicht

wettbewerbsfahig

(schlechte

Bewertung)

Wering

wettbewerbsfihig

(mittlere

Bewertung)

Wettbewerbsfahi

Bewertung)

Hochst
wettbewerbsfahig
(die beste
Bewertung )

Geeignetes Klima fiir Tourismus

[N

N

w

| g (gute

o1

Die Einzigartigkeit der Ressourcen (Natur-, Kultur,
Traditionen, historischen, architektonischen
Besonderheiten, usw. ...)

[N

N

w

SN

o1

Die Qualitit und Vielfalt der Unterkiinfte in Serbien

w

IS

Die Qualitit der Verkehrsinfrastruktur bis Serbien

Die Qualitét der lokalen Verkehrsinfrastruktur und
Transportsystem in Serbien

Tourismus Suprastrukturqualitdt (Restaurants,
Besucherzentren, Freizeitparks, Sportstadien, Zoos,
Flughidfen, Mietwagen Standorte, Kongresszentren, etc.).

Vielfalt von angebotenen Aktivititen und Programmen in
Serbien

Bendtigte Reisezeit nach einer Destination in Serbien

Zuganglichkeit zu Sehenswiirdigkeiten und Attraktivititen
(Parkplatze, Beschilderungen, Spaziergange, usw.).

Die Atraktivitdt Serbiens als Reiseziel

Preis-Leistungs Verhéltnis

Servicequalitit

Die Sicherheit der Touristen in Serbien

Serbiens Image als touristischen Destination

Qualitit des touristischen Produkt Serbiens

Die Anerkennung der Tourismusprodukt Serbiens

Serbiens Tourismusmarke als Qualititsquarantee

Die Qualitét der touristischen Erfahrung in Serbien in
Bezug auf die zuvor definierten Wettbewerbsumfeld

N R I I I I Tl T Y
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Verbindung Serbiens als touristischen Destination mit
Tourismus- Unternehmen (Reisebiiros, Reiseveranstalter,
Fluggesellschaften, Hotelketten)

Sauberkeit und Hygiene

8. Nennen sie bitte drei(3) hiufigsten Beschwerden Ihrer Touristen nach dem Ruckkehr von
Serbien (bitte in der Reihenfolge der haufigsten Beschwerden auflisten)

?
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9. Anhand der Riickinformation von Ihren Touristen, welcher drei wichtigsten Gegenstinde oder
Aktivitiiten soll Serbiens Tourismus Industrie in Hinsicht auf den gesamten Tourismus Produkt
verbessern?

10. Welche Worte (bitte drei angeben) wiirden Sie verwenden um Serbien zu potenziellen Touristen
zu beschreiben

11. Wihlen Sie bitte mindestens drei(3) Linder die Sie als Serbiens Konkurenten in Hinsicht auf
touristische Erfahrung ansehen.
Tschechische Republik
Slowenien
Ungarn
Bulgarien
Polen
Slowakei
Romaenien
Andere (bitte angeben):

12. Bitte wiihlen Sie aus der folgenden Liste diejenigen Worten, die Threr Meinung nach am besten
Serbien beschreiben. Bewerten Sie bitte Threr Meinung nach (wiihlen Sie zwischen zwei Worte,
wobei die Wertung 1 und Wertung 7 zwei Extremen darstellen, und die Wertungen inzwischen
Schattierungen sind)

gastfreundlich 1234567 ungastfreundlich

modern 1234567 traditionell

authentisch 1234567 uneigentlich (shon gesehen)

unsicher 1234567 sicher

westeuropdisch 1234567 osteuropiisch

abenteuerlich 1234567 passiv

vertraut 1234567 unvertraut

entwickelt 1234567 unentwickelt / in
Entwicklung

schwer zu erreichen 1234567 leicht zu erreichen

schmutzige/unreine Dest. 1234567 saubere Destination

politisch unsicher 1234567 politisch sicher

nach Westen ausgerichtet 1234567 nach Osten ausgerichtet

13. Wie werden Sie das Interesse der Tourismusnachfrage in Ihrem Land fiir Serbien bewerten?
Bitte verwenden Sie die folgende Skala:

14.

1 sehr wenig Interesse
2 wenig Interesse
3 genug Interesse
4 grosse Interesse
5 sehr grosse Interesse

Wiihlen Sie bitte drei (3) Tourismus-Produkte, die Ihrer Meinung nach die Grundlage fiir die
Verbesserung der Wettbewerbsfihigkeit Serbiens in der internationalen Tourismus-Markt

darstellen kann.
City Breaks

Geschiftstourismus und MICE

Berg und See Urlaub
Landurlaub

Gesundheitstourismus (Spa / Wellness)

Besondere Interessen (Radfahren, Reiten, Jagd, Angeln, etc.).

Events
Nautischer Tourismus
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Touring
Kulturtourismus
Andere (bitte angeben):

15. Nennen Sie bitte die Destinationen in Serbien die meist in Ihrer Pauschalreisen inkludiert sind.

Bitte beantworten Sie noch ein paar Fragen:

e  Bitte geben Sie uns die Information iiber der Stadt / Gemeinde und das Land, in dem sich Thr
Unternehmen befindet:
Land:
Stadt/Gemeinde:

e  Aktueller Arbeitsplatz

Andere Informationen (nicht erforderlich)
Name:

Email:

web site:

Unternehmen:

Teil 2
1. Hat Ihres Unternehmen zuvor die Reisen nach Serbien angeboten?
Ja
Nein

2. Was war der Hauptgrund fiir die Kiindigung der Reisen nach Serbien?

3. Bitte den Grund angeben, warum Sie noch nie eine Reise nach Serbien organisierten:

4. Bitte nutzen Sie bis zu drei Worte(3) oder kurze Phrase um Ihre Wahrnehmung von Serbien als

touristische Destination zu beschreiben?

Bitte wihlen Sie aus der folgenden Liste diejenigen Worten, die IThrer Meinung nach am besten Serb
beschreiben. Bewerten Sie bitte Threr Meinung nach (wéahlen Sie zwischen zwei Worte, wobei die
Wertung 1 und Wertung 7 zwei Extremen darstellen, und die Wertungen inzwischen Schattierungen

sind)
gastfreundlich 1234567 ungastfreundlich
authentisch 1234567 uneigentlich (shon gesehen)
unsicher 1234567 sicher
westeuropdisch 1234567 osteuropéisch
abenteuerlich 1234567 passiv
vertraut 1234567 unvertraut
entwickelt 1234567 unentwickelt / in Entwicklung
schv_ver 2u 1234567 leicht zu erreichen
erreichen
schmutzige/unrein 1234567 saubere Destination
e Dest.
politisch unsicher 1234567 politisch sicher
nach Westen 1234567 nach Osten ausgerichtet

ausgerichtet

ien

5. Wenn Sie die Pauschalreisen nach Serbien zu organisieren wiire, welche der folgenden Produkte

wiirden Sie in Threm Angebot inkludieren. Wiihlen Sie bitte mindestens drei (3)Produkte
City Breaks

Geschéftstourismus und MICE

Berg und See Urlaub

Landurlaub
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Gesundheitstourismus (Spa / Wellness)

Besondere Interessen (Radfahren, Reiten, Jagd, Angeln, etc.).

Events

Nautischer Tourismus
Touring
Kulturtourismus
Andere (bitte angeben):

6. Bitte anderen Lindern auflisten, die dihnliche Touristenattraktionen und Produkte wie Serbien

anbieten.

7. Wie werden Sie das Interesse der Tourismusnachfrage in IThrem Land fiir Serbien bewerten?

Bitte verwenden Sie die folgende Skala:
1 sehr wenig Interesse

2 wenig Interesse

3 genug Interesse

4 grosse Interesse

5 sehr grosse Interesse

Bitte beantworten Sie noch ein paar Fragen:

e Bitte geben Sie uns die Information iiber der Stadt / Gemeinde und das Land, in dem sich Thr

Unternehmen befindet:
Land:
Stadt/Gemeinde:

e  Aktueller Arbeitsplatz

Andere Informationen (nicht erforderlich)
Name:

Email:

web site:

Unternehmen:

Prilog 6. Metoda glavnih komponenti

Prirodni i kulturni resursi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 747
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 236.687
df 21
Sig. .000
Communalities
Initial |Extraction
g3a_1 Kulturno-istorijske znamenitosti 1.000 .635
g3a_2 Arhitektonske karakteristike 1.000 .664
g3a_3 Kultura i tradicija 1.000 .608
g3a_4 Pogodnost klime za razvoj turizma 1.000 438
g3a_5 Netaknuta priroda, pejzazZi, prirodne lepote i zasSticCena prirodna dobraf1.000 .644
g3a_6 Biljni i zZivotinjski svet 1.000 .650
g3a_7 OdrzZavanje cHistocCe i higijena 1.000 .245
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1 2
g3a_1 Kulturno-istorijske znamenitosti .662 -.444
g3a_2 Arhitektonske karakteristike 677 -.454
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g3a_3 Kultura i tradicija .719 -.303
g3a_4 Pogodnost klime za razvoj turizma .528 .398
g3a_5 Netaknuta priroda, pejzazZi, prirodne lepote i zasSticCena prirodna dobraj .620 .509
g3a_6 Biljni i zZivotinjski svet .675 .440
g3a_7 OdrzZavanje cHistocCe i higijena 494 -.008
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 2 components extracted.
Stvoreni resursi
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .908
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square [1828.948

df 231

Sig. .000

Communalities
Initial |Extraction|
g3b_1 Kvalitet i raznovrsnost u strukturi smesStaja 1.000 497
g3b_2 Kvalitet i raznovrsnost hrane i picCa 1.000 .682
g3b_3 Ponuda restorana, kaficCa i barova 1.000 .746
g3b_4 Kapaciteti za kongresni i poslovni turizam 1.000 .563
g3b_5 Aerodromska infrastruktura, kvalitet i efikasnost usluge na aerodromima 1.000 .603
g3b_6 Kvalitet saobracCajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji 1.000 .645
g3b_7 Sportovi na vodi (plivanje, skijanje...) 1.000 .582
g3b_8 Zimski sportovi (skijanje, snowboard...) 1.000 .616
g3b_9 Sportske aktivnosti (golf, tenis, odbojka, biciklizam...) 1.000 714
g3b_10 AvanturisticHke/adrenalinske aktivnosti (rafting, bandzZi dzZzamping, pejnt bol...)]J1.000 .723]
g3b_11 Aktivnosti u prirodi (kampovanje, planinarenje, penjanje...) 1.000 .640
g3b_12 Ssoping i kvalitet robe 1.000 .639
g3b_13 Odnos kvalitet/novac u okviru turisticHke destinacije 1.000 .483
g3b_14 Ponuda, raznovrsnost i kvalitet zabave 1.000 .745
g3b_15 Ponuda, raznovrsnost i kvalitet nocCnog zZivota 1.000 .792
g3b_16 Ponuda i raznovrsnost dogadJaja (sport, festivali...) 1.000 .645
g3b_17 Organizovani obilasci turisticHkih znamenitosti 1.000 746
g3b_18 Seoski turizam 1.000 674
g3b_19 Tematski parkovi 1.000 .705
g3b_20 Zdravstveni turizam 1.000 .591
g3b_21 KruzZne ture 1.000 711
g3b_22 Gradski odmor 1.000 .566
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix®
Component
1 2 3 4 5

g3b_1 Kvalitet i raznovrsnost u strukturi smesStaja .529| .260]-.019| .055] .383
g3b_2 Kuvalitet i raznovrsnost hrane i picCa .613| .349]-.265| -.148] .302
g3b_3 Ponuda restorana, kaficCa i barova .643| .356]-.331|-.095] .296
g3b_4 Kapaciteti za kongresni i poslovni turizam .572| .404| .247|-.055| .094
g3b_5 Aerodromska infrastruktura, kvalitet i efikasnost usluge na aerodromima .424| .450| .331| .333] .015
g3b_6 Kvalitet saobracCajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji 470 .343| .464| .300]-.021
g3b_7 Sportovi na vodi (plivanje, skijanje...) .639| .049| .363|-.091|-.177
g3b_8 Zimski sportovi (skijanje, snowboard...) .677|-.017| .249|-.236] .198
g3b_9 Sportske aktivnosti (golf, tenis, odbojka, biciklizam...) .723| -.006] .209| -.356] -.145
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g3b_10 AvanturisticHke/adrenalinske aktivnosti (rafting, bandzZi dzzamping, pejnt bol...) .620
g3b_11 Aktivnosti u prirodi (kampovanje, planinarenje, penjanje...) .636| -.
g3b_12 Ssoping i kvalitet robe 522
g3b_13 Odnos kvalitet/novac u okviru turisticHke destinacije .595
g3b_14 Ponuda, raznovrsnost i kvalitet zabave 732
g3b_15 Ponuda, raznovrsnost i kvalitet nocCnog zZivota .699
g3b_16 Ponuda i raznovrsnost dogadJaja (sport, festivali...) .740| -.
g3b_17 Organizovani obilasci turisticHkih znamenitosti .667| -.
g3b_18 Seoski turizam 612 -.
g3b_19 Tematski parkovi .627] -.
g3b_20 Zdravstveni turizam .654] -.
g3b_21 KruzZne ture .688] -.
g3b_22 Gradski odmor .610| -.

.004| .157
161| .128
.206| -.156
.094] .033
.201] -.339
.170] -.478
086] -.284
304|-.124
440] -.157
404| .258
372| .108
435| .134
291|-.223

-.555
-.422
.300
.247
151
-.099
.074
.362
.042
.243
116
.169
-.086

-.077
-.123
-.458
-.241
-174
-.191
-.060
.249
.283
.149
.018
-.051
-.230

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 5 components extracted.

Potpomazuci faktori

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .847
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square |824.498
df 78
Sig. .000

Communalities

Initial |Extraction|
g3c_1 RaspolozZivost zdravstvenih i medicinskih usluga za turiste 1.000 431
g3c_2 RaspolozZivost telekomunikacionih usluga za turiste 1.000 .653
g3c_3 Nivo dostignutih standarda u pruzZanju usluga turistima 1.000 .659
g3c_4 Svest zaposlenih u turizmu o vazZnosti kvaliteta usluga 1.000 717
g3c_5 Zadovoljstvo potrosSacHa kvalitetom usluga 1.000 .649]
g3c_6 Postojanje programa obuke za unapredJenje kvaliteta usluga 1.000 .625
g3c_7 Postojanje i kvalitet programa za pracCenje satisfakcije turista 1.000 .628
g3c_8 Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovnisStva prema turistima 1.000 .616
g3c_9 PodrsSka lokalnog stanovnisStva razvoju turizma 1.000 .597
g3c_10 Efikasnost i ponasSanje carinskih sluzZbenika 1.000 .400
g3c_11 RaspolozZivost banaka, menjacHnica 1.000 .611
g3c_12 OdrzZavanje veza sa emitivnim trzZisStima (sportske, etnicHke, religijske, poslovne i trgovinske)1.000 .521
g3c_13 Razdaljina, vreme leta, do Srbije 1.000 557
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®
Component

1 2 3
g3c_1 RaspolozZivost zdravstvenih i medicinskih usluga za turiste .633| .139| .108
g3c_2 RaspolozZivost telekomunikacionih usluga za turiste .640| .289| -.400
g3c_3 Nivo dostignutih standarda u pruzZanju usluga turistima .753| -.225| -.201
g3c_4 Svest zaposlenih u turizmu o vazZnosti kvaliteta usluga .726| -.431| -.065
g3c_5 Zadovoljstvo potrosSacHa kvalitetom usluga .659| -.306| -.347
g3c_6 Postojanje programa obuke za unapredJenje kvaliteta usluga .745| -.264| .028
g3c_7 Postojanje i kvalitet programa za pracCenje satisfakcije turista 771| -.182| -.008
g3c_8 Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovnisStva prema turistima 443| .005| .648
g3c_9 PodrsSka lokalnog stanovnisStva razvoju turizma .622| -.028| .457
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g3c_10 Efikasnost i ponasSanje carinskih sluzzZbenika .558
g3c_11 RaspolozZivost banaka, menjacHnica 430

g3c_12 OdrzZavanje veza sa emitivnim trzZisStima (sportske, etnicHke, religijske, poslovne i
trgovinske)

g3c_13 Razdaljina, vreme leta, do Srbije .381

.686

.206( .217
.587( -.287
.226( -.009
.634| .098

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.

Menadzment
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .899
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square [1958.324
df 153
Sig. .000

Communalities

Initial |Extraction|
g3d_1 Veze izmedu TuristicHke organizacije Srbije i privrede 1.000 791
g3d_2 Veze izmedu lokalnih turisticHkih organizacija i privrede 1.000 732
g3d_3 PostojecCa vizija razvoja turizma Srbije 1.000 .657
g3d_4 UskladJenost politike, planiranja i razvoja turizma sa definisanom strategijom razvoja turizma Srbije 1.000 .659
g3d_5 Integrisanost razvoja turizma u celokupni privredni razvoj 1.000 711
g3d_6 UskladJenost razvoja turizma sa potrebama i zZeljama turista 1.000 .668
g3d_7 UskladJenost proizvoda turizma Srbije sa preferencijama potrosSacHa 1.000 .659
g3d_8 PosvecCenost javnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu 1.000 .652
g3d_9 PosvecCenost privatnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu 1.000 .604
g3d_10 Obuka i edukacija radne snage prema potrebama turista (posetilaca) 1.000 .645
g3d_11 Odnos javnog sektora prema odrzZivom razvoju turizma 1.000 .682
g3d_12 Odnos privatnog sektora prema odrzZivom razvoju turizma 1.000 .688
g3d_13 Postojanje zakona i propisa koji sStite zZivotnu sredinu i kulturno nasledJe 1.000 794
g3d_14 Postojanje istrazZivanja i pracCenja uticaja turizma na zZivotnu sredinu 1.000 .691
g3d_15 PodrsSka drzZave dogadJajima i manifestacijama (sportske manifestacije, festivali...) 1.000 .681
03d_16 Reputacija TuristicHke organizacije Srbije 1.000 744
g3d_17 ImidzZ Srbije kao turisticHke destinacije 1.000 .815
q3d__18 I?oznavanje proizvoda konkurentskih turisticHkih destinacija od strane menadzZera u turisticHkim 1.000 636
destinacijama
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?
Component
1 2 3 4

g3d_1 Veze izmedu TuristicHke organizacije Srbije i privrede 714 -.426| .204| -.242
g3d_2 Veze izmedu lokalnih turisticHkih organizacija i privrede .763| -.278| .031| -.268
03d_3 PostojecCa vizija razvoja turizma Srbije .769| -.199| .010| -.163
?u?’r?z_r:]laUSSIr(tl)?gJenOSt politike, planiranja i razvoja turizma sa definisanom strategijom razvoja 786| -0sal -082| -.168
g3d_5 Integrisanost razvoja turizma u celokupni privredni razvoj .763| -.127| -.156| -.297
g3d_6 UskladJenost razvoja turizma sa potrebama i zZeljama turista .762| -.255| -.146| -.006
g3d_7 UskladJenost proizvoda turizma Srbije sa preferencijama potrosSacHa .750( -.243]| -.090| .169
g3d_8 PosvecCenost javnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu 736 .100| -.297| .105
g3d_9 PosvecCenost privatnog sektora edukaciji i obrazovanju kadrova u turizmu .603| .284| -.372| .148
g3d_10 Obuka i edukacija radne snage prema potrebama turista (posetilaca) 692 .149| -.342| .165
g3d_11 Odnos javnog sektora prema odrzZivom razvoju turizma 812 .096| -.046| .106
g3d_12 Odnos privatnog sektora prema odrzZivom razvoju turizma 789 .095| -.226| .072
03d_13 Postojanje zakona i propisa koji sStite zZivotnu sredinu i kulturno nasledJe .561| .538| .238| -.366
g3d_14 Postojanje istrazZivanja i pracCenja uticaja turizma na zZivotnu sredinu .704| .402| .140| -.121
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g3d_15 PodrsSka drzZave dogadJajima i manifestacijama (sportske manifestacije, festivali...) .568| .305| .497| -.135
g3d_16 Reputacija TuristicHke organizacije Srbije .676| -.255| .421| .210
g3d_17 ImidzZ Srbije kao turisticHke destinacije .550( -.082| .378| .602
?uis‘r?s_tii;(;fr&:;\é%gjscﬁgcr)}ingoda konkurentskih turisticHkih destinacija od strane menadzZera u 689 243l 106l 302
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 4 components extracted.
Uslovi okruzenja
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .899
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square [2256.059
df 210
Sig. .000
Communalities
Initial |Extraction|
g3e_1 Poslovno okruzZenje u destinaciji 1.000 .572
g3e_2 Saradnja i odnosi izmedJu preduzecCa turisticHke privrede 1.000 .760
g3e_3 Konkurentski odnosi izmedu preduzecCa turisticHke privrede 1.000 712
g3e_4 Povezanost preduzecCa turisticHke privrede sa drugim delatnostima 1.000 .675
g3e_5 EticHko poslovanje preduzecCa turisticHke privrede 1.000 777
g3e_6 Efektivnost i sposobnosti upravljanja u TO i preduzecCima turisticHke privrede1.000 .649]
g3e_7 DrzZavne mere za unapredJenje poslovnog okruzZenja u destinaciji 1.000 751
g3e_8 Odnos okruzZenja prema investiranju u razvoj turizma 1.000 677
g3e_9 Udaljenost vecCih emitivnih trzZisSta 1.000 .915
g3e_10 Potrebno vreme putovanja od vecCih emitivnih trzZisSta 1.000 .900
g3e_11 Nivo tehnolosSkih promena u poslovanju 1.000 731
g3e_12 Primena Informaciono-komunikacione tehnologije u nastupu na trzZisStu 1.000 .705
g3e_13 PoliticHka stabilnost 1.000 .647
g3e_14 Kvalitet pravnog/regulatornog okruzZenja 1.000 .781
g3e_15 Vladina politika razvoja turizma 1.000 .768
g3e_16 Interes investitora za ulaganje kapitala u turizam 1.000 .569]
g3e_17 Cene smesStaja u turisticHkoj destinaciji 1.000 672
g3e_18 Cene aranzZmana inostranih turoperatora za Srbiju 1.000 741
g3e_19 Cene robe u maloprodaji 1.000 .706
g3e_20 Devizni kurs 1.000 571
g3e_21 Nivo bezbednosti posetilaca u destinaciji 1.000 .529)]
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Prilog 7. Poslednjih pet (5) zemalja koje su turisti posetili pre Srbije
Count Column %
Navedite poslednjih pet (5) zemalja koje ste posetili pre Srbije 1 Australija 2 2.2
2 Austrija 38 41.8
3 Bali 1 1.1
4 Belgija 3 3.3
5 Belorusija 2 2.2
6 BiH 12 13.2




Count Column %
7 Brazil 1 11
8 Bugarska 6 6.6
9 Ceska 15 16.5
10 Crna Gora 10 11.0
11 Egipat 7 7.7
12 Finska 2 2.2
13 Francuska 17 18.7
14 Gréka 7 7.7
15 Holandija 6 6.6
16 Hrvatska 41 451
17 Indija 1 1.1
18 Irska 2 2.2
19 Island 1 11
20 ltalija 58 63.7
21 lIzrael 1 11
22 Japan 1 11
23 Jemen 1 1.1
24 Juzna Afrika 1 1.1
25 Kanada 1 11
26 Kipar 3 3.3
27 Kuba 1 1.1
28 Luksemburg 1 11
29 Madarska 13 14.3
30 Makedonija 11 12.1
31 Maroko 2 2.2
32 Namibija 2 2.2
33 Nemacka 32 35.2
34 Norveska 1 1.1
35 Peru 1 11
36 Poljska 2 2.2
37 Portoriko 1 11
38 Portugalija 2 2.2
39 Republika Srpska 1 11
40 Rumunija 2 2.2
41 Rusija 3 3.3
42 SAD 8 8.8
43 Slovacka 4 4.4
44 Slovenija 3 3.3
45 Skotska 3 3.3
46 Spanija 31 34.1
47 SriLanka 1 1.1
48 Svaijcarska 8 8.8
49 Svedska 2 2.2
50 Tajland 2 2.2
51 Tunis 6 6.6
52 Turska 16 17.6
53 Ukrajina 2 2.2
54 Uzbekistan 1 1.1
55 Velika Britanija 13 14.3
999 Bez odgovora 1 1.1

Prilog 8. Ocena zaineresovanosti turisti¢ke traznje za Srbiju

c8 Kako ocenjujete zainteresovanost turisticHke
trazZnje u VasSoj zemlji za putovanja u Srbiju?

N

Mean

Std. Error of Mean
Std. Deviation
Skewness
Std. Error of
Skewness
Kurtosis

Std. Error of
Kurtosis
Minimum
Maximum

Valid
Missing
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Prilog 9. Koeficijenti korelacije za svaku grupu indikatora - Anketa 1

Prirodni i kulturni resursi

Correlations

q3a_2
q3a_l Arhitektons gq3a_3 g3a_4 gq3a_5 Netaknuta priroda, qs.a.lfs q3a_s .
Kulturno- ke Kultura i Pogodnost pejzazZi, prirodne lepote | Biljni i OdrzZavanje
istorijske K - - klime za 7 N zZivotinjs cHistocCe i
L arakteristik tradicija R zasSticCena prirodna dobra . -
znamenitosti o razvoj turizma ki svet higijena
g3a_1 Kulturno-
istorijske Pearson
znamenitosti Correlation 1 .485(*%) 493(**) .233(*) .216(**) 274(*%) 0,102
Sig. (2-tailed) 0 0,002 0,005 0,189
N 167 167 167 167 167 167 167
g3a_2 Arhitektonske Pearson
karakteristike Correlation .485(**) 1| .430(*) .181(*) .245(**) .235(**) .336(**)
Sig. (2-tailed) 0 0,019 0,001 0,002
N 167 167 167 167 167 167 167
g3a_3 Kulturai Pearson
tradicija Correlation .493(**) .430(*) 1| .262(*) .268(**) .327(**) 272(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0,001 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3a_4 Pogodnost
klime za razvoj Pearson
turizma Correlation .233(*) .181(*) .262(**) 1| .326(*) .324(**) 0,107
Sig. (2-tailed) 0,002 0,019 0,001 0 0,17
N 167 167 167 167 167 167 167
g3a_5 Netaknuta
priroda, pejzazZi,
prirodne lepote i
zasSticCena prirodna Pearson
dobra Correlation .216(*%) \245(*%) 268(*) | .326(*%) 1| .487() .202(**)
Sig. (2-tailed) 0,005 0,001 0 0 0,009
N 167 167 167 167 167 167 167
g3a_6 Biljnii Pearson
zZivotinjski svet Correlation 274(*) .235(*) .327(*%) .324(*) A487(*) 1 .304(**)
Sig. (2-tailed) 0,002 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3a_7 OdrzZavanje Pearson
cHistocCe i higijena Correlation 0,102 | .336(*) .272(**) 0,107 | .202(**) .304(**) 1
Sig. (2-tailed) 0,189 0 0 0,17 0,009 0
N 167 167 167 167 167 167 167
hid Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Stvoreni resursi
Correlations
q3b_1 q3b_2 q3b_3 q3b_4 q3b_6 Kuvalitet q3b_7
Kvalitet i Kvalitet i Ponuda Kapaciteti za q3b_5 Aerodromska saobracCajne Sportovi na
raznovrsnost raznovrsno restorana, kongresni i infrastruktura, kvalitet infrastrukture i vodi
u strukturi sthranei kaficCa i poslovni i efikasnost usluge na transportnog (plivanje,
smesStaja picCa barova turizam aerodromima sistema u Srbiji skijanje...)
g3b_1 Kuvaliteti
raznovrsnost u
strukturi Pearson
smesStaja Correlation 1 454(*%) 454(*%) .405(*%) .234(*%) .259(*%) .243(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,002 0,001 0,002
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_2 Kvaliteti Pearson
raznovrsnost Correlation A54(**) 1 | .642(*) .361(*) .256(**) .290(**) .295(**)
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hrane i picCa

Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,001 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_3 Ponuda
restorana, Pearson
kaficCa i barova Correlation .454(*%) .642(*%) 1 .430(*%) .276(*) .255(*) .308(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,001
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_4
Kapaciteti za
kongresni i Pearson
poslovni turizam Correlation .405(*) .361(*9) .430(*%) 1 [ .446(*) .348(*) 4140
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_5
Aerodromska
infrastruktura,
kvalitet i
efikasnost
usluge na Pearson
aerodromima Correlation .234(*) .256(*) .276(*%) 446(*%) 1 [ .502(*) .287(*)
Sig. (2-tailed) 0,002 0,001 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_6 Kuvalitet
saobracCajne
infrastrukture i
transportnog Pearson
sistema u Srbiji Correlation .259(*%) .290(*) .255(*) .348(*%) .502(**) 1 .428(*%)
Sig. (2-tailed) 0,001 0,001 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_7 Sportovi
na vodi
(plivanje, Pearson
skijanje...) Correlation .243(*) .295(*) .308(**) A414(*) .287(*) .428(**) 1
Sig. (2-tailed) 0,002 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_8 Zimski
sportovi
(skijanje, Pearson
snowboard...) Correlation .337(*) .406(**) .395(*) .397(*) .253(**) .339(*) .512(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,001 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_9 Sportske
aktivnosti (golf,
tenis, odbojka, Pearson
biciklizam...) Correlation .351(*) .396(*) .396(*) .403(**) .228(*) .312(*) .584(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,003 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_10
AvanturisticHke/
adrenalinske
aktivnosti
(rafting, bandzZi
dzZamping, Pearson
pejnt bol...) Correlation .259(*) .348(*) .375(*) 400(**) .203(**) .210(*) A14(*)
Sig. (2-tailed) 0,001 0 0 0 0,009 0,007 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_11
Aktivnosti u
prirodi
(kampovanje,
planinarenje, Pearson
penjanje....) Correlation .235(**) .334(*) .293(*) .354(**) .160(*) .223(*) .375(**)
Sig. (2-tailed) 0,002 0 0,039 0,004
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_12
Ssoping i Pearson
kvalitet robe Correlation .272(*) .299(*) .313(*) .340(**) .258(**) .266(**) .316(**)
Sig. (2-tailed) 0 0,001 0,001
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_13 Odnos
kvalitet/novac u
okviru
turisticHke Pearson
destinacije Correlation .351(**) .298(*) .310(*) .305(**) .242(*) .370(*) .359(**)
Sig. (2-tailed) 0 0,002 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_14
Ponuda,
raznovrsnost i Pearson
kvalitet zabave Correlation .357(*) A72(*) .545(**) .360(**) .374(*) .322(*) .359(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_15
Ponuda,
raznovrsnost i
kvalitet nocCnog Pearson
zZivota Correlation .244(*) .531(*) .564(**) .358(*) .228(*) .160(%) .362(*%)
Sig. (2-tailed) 0,001 0 0,003 0,039
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_16 Ponuda
i raznovrsnost
dogadJaja
(sport, Pearson
festivali...) Correlation .328(**) .424(*) A479(*) .318(**) .219(*) .231(*) .405(**)
Sig. (2-tailed) 0 0,005 0,003
N 167 167 167 167 167 167 167
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q3b_17
Organizovani
obilasci
turisticHkih Pearson
znamenitosti Correlation .300(*) .280(*) .396(*) .242(*%) .255(*) .261() .305(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,002 0,001 0,001 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_18 Seoski Pearson
turizam Correlation .215(*%) .327(*) .338(*) .199(*%) 0,071 0,135 | .307(*)
Sig. (2-tailed) 0,005 0 0 0,01 0,362 0,082 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_19
Tematski Pearson
parkovi Correlation .301(*%) .223(*) .187(%) .305(*%) .218(**) .248(**) 425(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0,004 0,015 0 0,005 0,001 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_20
Zdravstveni Pearson
turizam Correlation .288(**) .287(*) .276(*) .268(*%) .185(%) .255(**) .365(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,017 0,001 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_21 Pearson
KruzZne ture Correlation .253(*%) .232(*) .270(*) .233(*) .221(*%) 277(*%) 410(*%)
Sig. (2-tailed) 0,001 0,003 0 0,002 0,004 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_22 Gradski Pearson
odmor Correlation .281(*) .294(*) .308(**) .168(*) 0,09 0,106 | .314(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,03 0,25 0,172 0
N 167 167 167 167 167 167 167
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
q3b_8 q3b_11
Zimski q3b_9 q3b_10 Aktivnosti u 3b_13 Odnos q3b_14
sportovi Sportske AvanturisticHke/adrenal prirodi q3b_12 kvalitet/novac u Ponuda,
(skijanje, aktivnosti (golf, inske aktivnosti (rafting, (kampovanije, Ssoping okviru raznovrsnos
snowboard.. tenis, odbojka, bandzZi dzZamping, planinarenje, i kvalitet | turisticHke ti kvalitet
J) biciklizam...) pejnt bol...) penjanje...) robe destinacije zabave
g3b_1 Kuvaliteti
raznovrsnost u
strukturi Pearson
smesStaja Correlation .337(*) .351(**) .259(**) .235(**) .272(*) .351(**) .357(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0,001 0,002 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_2 Kuvalitet i
raznovrsnost Pearson
hrane i picCa Correlation .406(*) .396(*) .348(*) .334(*) .299(*) .298(*) AT2(7)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_3 Ponuda
restorana, Pearson
kaficCa i barova Correlation .395(**) .396(**) .375(*) .293(**) .313(*) .310(**) .545(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_4
Kapaciteti za
kongresni i Pearson
poslovni turizam Correlation .397(*) .403(**) .400(**) .354(*) .340(*) .305(*) .360(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_5
Aerodromska
infrastruktura,
kvalitet i
efikasnost
usluge na Pearson
aerodromima Correlation .253(*%) .228(*%) .203(*%) .160(*) .258(*%) .242(*%) .374(*)
Sig. (2-
tailed) 0,001 0,003 0,009 0,039 0,001 0,002 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_6 Kuvalitet
saobracCajne
infrastrukture i
transportnog Pearson
sistema u Srbiji Correlation .339(*) .312(*) .210(**) .223(*) .266(**) .370(**) .322(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0,007 0,004 0,001 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_7 Sportovi
na vodi
(plivanje, Pearson
skijanje...) Correlation .512(*) .584(*) A414() .375(*) .316(**) .359(*) .359(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_8 Zimski
sportovi
(skijanje, Pearson
showboard...) Correlation 1 .586(**) .504(**) A414(%%) 0,141 .359(**) .378(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,069 0 0
N [ 167 167 167 167 167 167 167
g3b_9 Sportske Pearson | .586(*%) 1 | .575(*) .570(**) .308(**) .405(**) .406(**)
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aktivnosti (golf, Correlation
tenis, odbojka,
biciklizam...)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_10
AvanturisticHke/
adrenalinske
aktivnosti
(rafting, bandzzi
dzZamping, Pearson
pejnt bol...) Correlation .504(**) 575(*%) 1 | .625(*) .185(%) .242(**) .361(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0,017 0,002 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_11
Aktivnosti u
prirodi
(kampovanje,
planinarenje, Pearson
penjanje...) Correlation 414(%) .570(*) .625(**) 1 | .236(*) .295(*) .369(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0,002 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_12
Ssoping i Pearson
kvalitet robe Correlation 0,141 .308(*%) .185(%) .236(*%) 1 .379(*) .487(*%)
Sig. (2-
tailed) 0,069 0 0,017 0,002 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3b_13 Odnos
kvalitet/novac u
okviru
turisticHke Pearson
destinacije Correlation .359(**) .405(**) .242(**) .295(**) .379(*) 1 | .465(*%)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0,002 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_14
Ponuda,
raznovrsnost i Pearson
kvalitet zabave Correlation .378(*) .406(**) .361(**) .369(**) .487(*) .465(**) 1
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_15
Ponuda,
raznovrsnost i
kvalitet nocCnog Pearson
zZivota Correlation .370(*) 457(*) 427(*) .396(*) AT3(™) | .374(%) 742(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_16 Ponuda
i raznovrsnost
dogadJaja
(sport, Pearson
festivali...) Correlation .448(*) 444(*) .391(*) .375(*) .367(*) .452(*) .586(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_17
Organizovani
obilasci
turisticHkih Pearson
znamenitosti Correlation 413(*) .316(*) .218(*) .322(*) .265(*) .371(%) .496(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0,005 0 0,001 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_18 Seoski Pearson
turizam Correlation .363(**) .353(**) .302(**) .430(**) .176(*) .228(*) .371(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0,023 0,003 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_19
Tematski Pearson
parkovi Correlation .449(*) .375(*) .303(**) .383(**) .326(**) .323(*) .317(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_20
Zdravstveni Pearson
turizam Correlation .400(*) A427(%) .367(*) .400(*%) .281(*) .365(**) .348(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_21 Pearson
KruzZne ture Correlation 406(**) 492(*%) 377(*) 433(*%) 316(*) | .397(*) 414(*%)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3b_22 Gradski Pearson
odmor Correlation .349(*%) 428(*%) .348(*%) 419(*%) .299(*) | .326(**) 447(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167

ok

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

q3b_17
q3b_15 Ponuda, g3b_16 Ponudai Organizovani q3b_19 q3b_20 q3b_2
raznovrsnost i raznovrsnost obilasci q3b_18 Temats Zdravstv 1 q3b_22
kvalitet nocCnog dogadJaja (sport, turisticHkih Seoski ki eni KruzZ Gradski
zZivota festivali...) znamenitosti turizam parkovi turizam ne ture | odmor
g3b_1 Kuvaliteti
raznovrsnost u
strukturi Pearson .253(**
smesStaja Correlation .244(*) .328(**) .300(*%) .215(**) .301(**) .288(**) .281(**)
Sig. (2-tailed) 0,001 0 0,005 0 0 0,001 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3b_2 Kuvalitet i
raznovrsnost Pearson .232(*
hrane i picCa Correlation .531(**) A424(*) .280(**) .327(*) .223(**) .287(*) .294(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,004 0 0,003 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3b_3 Ponuda
restorana, Pearson .270(**
kaficCa i barova Correlation .564(*) AT9(*%) .396(*%) .338(*%) .187(%) .276(*%) ) .308(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,015 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3b_4
Kapaciteti za
kongresni i Pearson .233(*
poslovni turizam Correlation .358(**) .318(*) .242(*) .199(*) .305(**) .268(*) ) .168(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0,002 0,01 0 0 0,002 0,03
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3b_5
Aerodromska
infrastruktura,
kvalitet i
efikasnost
usluge na Pearson 221(*
aerodromima Correlation .228(*) .219(**) .255(*) 0,071 | .218(*) .185(*) ) 0,09
Sig. (2-tailed) 0,003 0,005 0,001 0,362 0,005 0,017 0,004 0,25
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3b_6 Kuvalitet
saobracCajne
infrastrukture i
transportnog Pearson 2770
sistema u Srhiji Correlation .160(*) .231(*) .261(*) 0,135 .248(**) .255(*) ) 0,106
Sig. (2-tailed) 0,039 0,003 0,001 0,082 0,001 0,001 0 0,172
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3b_7 Sportovi
na vodi
(plivanje, Pearson 4100+
skijanje...) Correlation .362(**) .405(**) .305(**) .307(*) .425(**) .365(**) ) .314(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3b_8 Zimski
sportovi
(skijanje, Pearson 406(**
snowboard...) Correlation .370(*%) .448(*) 413(*) .363(*) 449(*%) .400(**) ) .349(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3b_9 Sportske
aktivnosti (golf,
tenis, odbojka, Pearson A492(**
biciklizam...) Correlation .457(*) 444(*) .316(*) .353(**) .375(*) A427(*) ) .428(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3b_10
AvanturisticHke/
adrenalinske
aktivnosti
(rafting, bandzZi
dzZamping, Pearson 3770
pejnt bol...) Correlation 427(*) .391(*) .218(*) .302(**) .303(**) .367(*) ) .348(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0,005 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3b_11
Aktivnosti u
prirodi
(kampovanje,
planinarenje, Pearson A33(**
penjanje...) Correlation .396(**) .375(*) .322(*) .430(**) .383(**) .400(**) ) .419(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3b_12
Ssoping i Pearson .316(**
kvalitet robe Correlation A73(*) .367(*) .265(*) .176(*) .326(**) .281(**) ) .299(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0,001 0,023 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3b_13 Odnos
kvalitet/novac u
okviru
turisticHke Pearson .397(*
destinacije Correlation .374() .452(**) .371(*) .228(*) .323(**) .365(*) ) .326(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,003 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3b_14
Ponuda,
raznovrsnost i Pearson A14(x*
kvalitet zabave Correlation 742(*) .586(**) .496(**) .371(*) .317(*) .348(**) ) A447(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
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q3b_15
Ponuda,
raznovrsnost i
kvalitet nocCnog Pearson .299(**
zZivota Correlation 1 | .605(*) 419(**) A47(*%) | .231(*) .309(**) ) .436(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0,003 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3b_16 Ponuda
i raznovrsnost
dogadJaja
(sport, Pearson 483(**
festivali...) Correlation .605(**) 1 | .591(*) A51(*) | .374(*) .480(**) ) .523(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3b_17
Organizovani
obilasci
turisticHkih Pearson .566(**
znamenitosti Correlation 419(*) .591(*) 1 | .608(*) .564(**) .490(**) ) .369(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3b_18 Seoski Pearson .545(**
turizam Correlation A47(*) .451(**) .608(**) 1 | .541(*) .448(**) ) .376(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3b_19
Tematski Pearson .603(**
parkovi Correlation .231(*) .374(*) .564(**) .541(*) 1 | .563(*) ) .336(**)
Sig. (2-tailed) 0,003 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3b_20
Zdravstveni Pearson .592(**
turizam Correlation .309(*) .480(*) .490(*) 448(*) | .563(**) 1) .496(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
gq3b_21 Pearson
KruzZne ture Correlation .299(*) .483(**) .566(**) .545(*%) | .603(**) .592(**) 1 | .509(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
gq3b_22 Gradski Pearson .509(**
odmor Correlation .436(**) .523(**) .369(**) .376(*%) | .336(**) .496(**) ) 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Potpomazuci faktori
Correlations
q3c_7
q3c_1 q3c_2 q3c_3 Nivo g3c_4 Svest q3c_5 q3c_6 Postojanje i
RaspolozZivost RaspolozZivo dostignutih zaposlenih u Zadovoljstv Postojanje kvalitet
zdravstvenih i st standarda u turizmu o o programa obuke programa za
medicinskih telekomunikac pruzZanju vazZnosti potrosSacH za pracCenje
usluga za ionih usluga usluga kvaliteta a kvalitetom unapredJenje satisfakcije
turiste za turiste turistima usluga usluga kvaliteta usluga turista
g3c_1
RaspolozZivost
zdravstvenih i
medicinskih Pearson
usluga za turiste Correlation 1 | .452(*) 401(**) .363(**) .252(**) .374(*) A57(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,001 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3c_2
RaspolozZivost
telekomunikacio
nih usluga za Pearson
turiste Correlation .452(*%) 1 | .503(*%) .338(*) A434(*) .309(**) .396(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3c_3 Nivo
dostignutih
standarda u
pruzZanju Pearson
usluga turistima Correlation .401(*) .503(**) 1 | .642(*) .596(**) 497(*) A71(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3c_4 Svest
zaposlenih u
turizmu o
vazZnosti Pearson
kvaliteta usluga Correlation .363(*) .338(*) .642(*%) 1 .549(*%) .546(**) 572(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
gq3c_5 Pearson
Zadovoljstvo Correlation .252(**) .434(*) .596(**) .549(**) 1 | .502(*%) 441(*%)
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potrosSacHa
kvalitetom
usluga
Sig. (2-tailed) 0,001 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3c_6
Postojanje
programa obuke
za unapredJenje Pearson
kvaliteta usluga Correlation .374(*%) .309(*) 497(%%) .546(**) .502(**) 1 | .728(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3c_7
Postojanje i
kvalitet
programa za
pracCenje
satisfakcije Pearson
turista Correlation 457(*) .396(**) ATL(*) 572(**) A41(*%) .728(**) 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3c_8
Naklonjenost i
gostoljubivost
lokalnog
stanovnisStva Pearson
prema turistima Correlation .278(*) 0,135 | .256(*) .292(*) .195(*) .273(*) .230(**)
Sig. (2-tailed) 0 0,083 0,001 0 0,011 0 0,003
N 167 167 167 167 167 167 167
gq3c_9
PodrsSka
lokalnog
stanovnisStva Pearson
razvoju turizma Correlation .332(*%) .273(*) .390(**) .389(*) .320(**) 4140 .379(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3c_10
Efikasnost i
ponasSanje
carinskih Pearson
sluzzZbenika Correlation .361(*) .273(*) .347(*) .337(*) .160(*) .355(*) .394(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,039 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
gq3c_11
RaspolozZivost
banaka, Pearson
menjacHnica Correlation .186(*) 428(*) .206(**) 0,144 .214(*) .196(*%) .180(*)
Sig. (2-tailed) 0,016 0 0,008 0,062 0,005 0,011 0,02
N 167 167 167 167 167 167 167
gq3c_12
OdrzZavanje
veza sa
emitivnim
trzZisStima
(sportske,
etnicHke,
religijske,
poslovne i Pearson
trgovinske) Correlation 421 .369(*) 401(*) .384(*) .357(*) 415(*) .532(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
gq3c_13
Razdaljina,
vreme leta, do Pearson
Srbije Correlation .247(*) .328(*) .185(*) 0,029 0,12 | .192(% .213(**)
Sig. (2-tailed) 0,001 0 0,017 0,709 0,122 0,013 0,006
N 167 167 167 167 167 167 167
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
q3c_9 q3c_12 OdrzZavanje
g3c_8 Naklonjenost PodrsSka q3c_10 veza sa emitivnim
i gostoljubivost lokalnog Efikasnost i q3c_11 trzZisStima q3c_13
lokalnog stanovnisStva ponasSanje RaspolozZivost (sportske, etnicHke, Razdaljina,
stanovnisStva razvoju carinskih banaka, religijske, poslovne i vreme leta,
prema turistima turizma sluzZbenika menjacHnica trgovinske) do Srbije
g3c_1
RaspolozZivost
zdravstvenih i
medicinskih usluga | Pearson Correlation .278(**) .332(**) .361(**) .186(*) 421(*%) .247(**)
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za turiste
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,016 0 0,001
N 167 167 167 167 167 167
q3c_2
RaspolozZivost
telekomunikacionih
usluga za turiste Pearson Correlation 0,135 | .273(*) .273(*) .428(*%) .369(**) .328(**)
Sig. (2-tailed) 0,083 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167
g3c_3 Nivo
dostignutih
standarda u
pruzZanju usluga
turistima Pearson Correlation .256(*) .390(*) .347(*) .206(*) 401(%%) .185(*)
Sig. (2-tailed) 0,001 0 0 0,008 0 0,017
N 167 167 167 167 167 167
g3c_4 Svest
zaposlenih u
turizmu o
vazZnosti kvaliteta
usluga Pearson Correlation .292(*%) .389(*%) .337(*) 0,144 .384(*%) 0,029
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,062 0 0,709
N 167 167 167 167 167 167
g3c_5
Zadovoljstvo
potrosSacHa
kvalitetom usluga Pearson Correlation .195(*%) .320(*) .160(*) .214(*) .357(*) 0,12
Sig. (2-tailed) 0,011 0 0,039 0,005 0 0,122
N 167 167 167 167 167 167
q3c_6 Postojanje
programa obuke
za unapredJenje
kvaliteta usluga Pearson Correlation .273(*) A414(%) .355(*) .196(*) 415(*%) .192(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,011 0 0,013
N 167 167 167 167 167 167
g3c_7 Postojanje i
kvalitet programa
za pracCenje
satisfakcije turista Pearson Correlation .230(*) .379(*) .394(*) .180(*) .532(*) .213(*)
Sig. (2-tailed) 0,003 0 0 0,02 0 0,006
N 167 167 167 167 167 167
q3c_8
Naklonjenost i
gostoljubivost
lokalnog
stanovnisStva
prema turistima Pearson Correlation 1 .443(*) .159(%) 0,108 .266(**) .217(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0,04 0,165 0,001 0,005
N 167 167 167 167 167 167
g3c_9 PodrsSka
lokalnog
stanovnisStva
razvoju turizma Pearson Correlation 443(*%) 1 .392(*) .201(*) .383(*) .173(%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0,009 0 0,026
N 167 167 167 167 167 167
g3c_10 Efikasnost
i ponasSanje
carinskih
sluzZbenika Pearson Correlation .159(*%) .392(*) 1 .255(**) .323(*) .275(*%)
Sig. (2-tailed) 0,04 0 0,001 0
N 167 167 167 167 167 167
gq3c_11
RaspolozZivost
banaka,
menjacHnica Pearson Correlation 0,108 | .201(*) .255(*) 1 .428(**) .293(**)
Sig. (2-tailed) 0,165 0,009 0,001 0
N 167 167 167 167 167 167
q3c_12
OdrzZavanje veza
sa emitivnim
trzZisStima
(sportske,
etnicHke,
religijske, poslovne
i trgovinske) Pearson Correlation .266(**) .383(*%) .323(*%) 428(*%) 1 .289(*%)
Sig. (2-tailed) 0,001 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167
gq3c_13
Razdaljina, vreme
leta, do Srhije Pearson Correlation .217(*) .173(%) .275(*) .293(**) .289(**) 1
Sig. (2-tailed) 0,005 0,026 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167
i Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
MenadZment
Correlations
q3d_5 q3d_6
gq3d_1 Veze q3d_2 Veze q3d_3 q3d_4 UskladJenost Integrisanost UskladJenost q3d_7
izmedu izmedu PostojecC politike, planiranja i razvoja razvoja UskladJenost
TuristicHke lokalnih avizija razvoja turizma sa turizma u turizma sa proizvoda
organizacije turisticHkih razvoja definisanom celokupni potrebama i turizma Srbije sa
Srbije i organizacija i turizma strategijom razvoja privredni zZeljama preferencijama
privrede privrede Srbije turizma Srbije razvoj turista potrosSacHa
g3d_1 Veze Pearson
izmedu TuristicHke | Correlation 1 | .763(*) .620(**) 577(*) .553(**) .538(*) .501(*)
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organizacije Srbije
i privrede

Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_2 Veze
izmedu lokalnih
turisticHkih
organizacija i Pearson
privrede Correlation .763(*) 1 .588(**) .545(**) .641(*) .555(**) .532(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_3 PostojecCa
vizija razvoja Pearson
turizma Srbije Correlation .620(**) .588(**) 1 .674(*) .605(*%) .624(*%) .582(*%)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_4
UskladJenost
politike, planiranja i
razvoja turizma sa
definisanom
strategijom razvoja Pearson
turizma Srbije Correlation 577(%) .545(**) .674(*) 1 | .694(*) .594(**) .556(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_5
Integrisanost
razvoja turizma u
celokupni privredni Pearson
razvoj Correlation | .553(**) .641(*) .605(*) .694(*) 1 | .599(*) .552(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_6
UskladJenost
razvoja turizma sa
potrebama i Pearson
zZeljama turista Correlation .538(**) .555(**) .624(*) .594(*) .599(*) 1 761(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_7
UskladJenost
proizvoda turizma
Srbije sa
preferencijama Pearson
potrosSacHa Correlation .501(*) .532(*) .582(*) .556(**) .552(*) 761(*%) 1
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_8
PosvecCenost
javnog sektora
edukaciji i
obrazovanju Pearson
kadrova u turizmu Correlation 415(*%) 496(*%) 482(*) 573(*) 573(*%) .525(*%) .549(*%)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_9
PosvecCenost
privatnog sektora
edukaciji i
obrazovanju Pearson
kadrova u turizmu Correlation .257(*) .386(**) A47(*) .386(**) .394(*) .434(**) .386(**)
Sig. (2-
tailed) 0,001 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_10 Obukai
edukacija radne
snage prema
potrebama turista Pearson
(posetilaca) Correlation .383(*) .482(*%) 442(%%) .495(*%) 482(*%) 448(*%) 463(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_11 Odnos
javnog sektora
prema odrzZivom Pearson
razvoju turizma Correlation A79(*) .590(**) .488(*) .580(**) .550(**) .606(**) .557(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_12 Odnos
privatnog sektora
prema odrzZivom Pearson
razvoju turizma Correlation .490(**) .572(*%) .581(*) .588(**) .561(*%) .554(**) .524(*%)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_13 Postojanje
zakona i propisa
koji sStite zZivotnu
sredinu i kulturno Pearson
nasledJe Correlation .298(**) .364(**) 412(*) .379(*) .381(**) .325(**) .323(**)
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Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_14 Postojanje
istrazZivanja i
pracCenija uticaja
turizma na Pearson
zZivotnu sredinu Correlation A17(%%) .462(*%) 441(%) .536(**) .480(*%) 449(*%) A426(*%)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_15 PodrsSka
drzZave
dogadJajima i
manifestacijama
(sportske
manifestacije, Pearson
festivali...) Correlation .361(**) .386(**) .405(**) .407(*) .384(**) .317(**) 277(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_16
Reputacija
TuristicHke Pearson
organizacije Srbije Correlation .622(**) .548(*) .490(*) 416(*%) A421(*) .460(*%) ATT(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_17 Imidzz
Srbije kao
turisticHke Pearson
destinacije Correlation .347(*) .302(**) .401(**) .360(**) .238(**) .382(**) .490(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0,002 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_18
Poznavanje
proizvoda
konkurentskih
turisticHkih
destinacija od
strane
menadzZera u
turisticHkim Pearson
destinacijama Correlation .372(*) .383(*) .428(*) .514(*) .459(**) 401(*) .502(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
bl Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
q3d_9 g3d_10 q3d_11 q3d_12 q3d_13 q3d_14
q3d_8 PosvecCenost Obuka i Odnos Odnos Postojanje Postojanje
PosvecCenost privatnog edukacija javnog privatnog zakona i propisa istrazZivanja
javnog sektora sektora radne snage sektora sektora koji sStite i pracCenja
edukaciji i edukaciji i prema prema prema zZivotnu uticaja
obrazovanju obrazovanju potrebama odrzZivom odrzZivom sredinu i turizma na
kadrova u kadrova u turista razvoju razvoju kulturno zZivotnu
turizmu turizmu (posetilaca) turizma turizma nasledJe sredinu
q3d_1 Veze
izmedu TuristicHke
organizacije Srbije i Pearson
privrede Correlation 415(*%) .257(*) .383(*%) AT79(*%) .490(**) .298(*%) A17(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0,001 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_2 Veze
izmedu lokalnih
turisticHkih
organizacija i Pearson
privrede Correlation .496(**) .386(**) .482(**) .590(**) .572(**) .364(**) .462(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_3 PostojecCa
vizija razvoja Pearson
turizma Srbije Correlation .482(*%) A447(%%) 442(%%) .488(**) .581(*) A412(*%) A441(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_4
UskladJenost
politike, planiranja i
razvoja turizma sa
definisanom
strategijom razvoja Pearson
turizma Srbije Correlation .573(*) .386(**) .495(**) .580(**) .588(**) .379(*) .536(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_5
Integrisanost
razvoja turizma u
celokupni privredni Pearson
razvoj Correlation .573(*) .394(*) .482(**) .550(**) .561(**) .381(**) .480(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_6
UskladJenost
razvoja turizma sa Pearson
potrebama i Correlation .525(*%) 434(*%) 448(*%) .606(**) .554(*%) .325(*%) 449(*%)
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zZeljama turista
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_7
UskladJenost
proizvoda turizma
Srbije sa
preferencijama Pearson
potrosSacHa Correlation .549(**) .386(**) 463(**) .557(**) .524(*%) .323(*%) 426(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_8
PosvecCenost
javnog sektora
edukaciji i
obrazovanju Pearson
kadrova u turizmu Correlation 1 .515(*) .614(*) .626(**) .516(*) .316(*) .518(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_9
PosvecCenost
privatnog sektora
edukaciji i
obrazovanju Pearson
kadrova u turizmu Correlation .515(*%) 1 .491(*%) .409(**) .638(**) .340(*%) 446(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_10 Obukai
edukacija radne
shage prema
potrebama turista Pearson
(posetilaca) Correlation .614(**) .491(*) 1 | .635(*) .606(**) .313(**) .410(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_11 Odnos
javnog sektora
prema odrzZivom Pearson
razvoju turizma Correlation .626(**) .409(*) .635(**) 1 T17(%%) A467(%%) .563(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_12 Odnos
privatnog sektora
prema odrzZivom Pearson
razvoju turizma Correlation .516(**) .638(**) .606(**) 717(*) 1 | .394(*) .503(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3d_13 Postojanje
zakona i propisa
koji sStite zZivotnu
sredinu i kulturno Pearson
nasledJe Correlation .316(*) .340(*) .313(*) A467(*) .394(*) 1 | .646(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_14 Postojanje
istrazZivanja i
pracCenija uticaja
turizma na Pearson
zZivotnu sredinu Correlation .518(**) 446(*) .410(*%) .563(**) .503(**) .646(**) 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_15 PodrsSka
drzZave
dogadJajima i
manifestacijama
(sportske
manifestacije, Pearson
festivali...) Correlation .330(**) .272(*%) .302(**) 415(*%) .367(*) 516(**) 447(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_16 Reputacija
TuristicHke Pearson
organizacije Srbije Correlation .406(**) .268(*) .376(*) .594(*) .455(**) .261(*) .393(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,001 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_17 ImidzZ
Srbije kao
turisticHke Pearson
destinacije Correlation .316(*) .314(*) .285(*%) .408(**) 377(%%) .179(%) .381(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,021 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3d_18
Poznavanje
proizvoda
konkurentskih
turisticHkih
destinacija od
strane menadzZera
u turisticHkim Pearson
destinacijama Correlation .526(*) .361(*) .521(*) .563(*) .518(**) .387(*) .515(**)
Sig. (2-tailed) 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
il Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
| Correlations | ‘ |
| | g3d_15 PodrsSka drzZave | g3d_16 | g3d 17 | g3d_18 Poznavanje proizvoda
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dogadJajima i manifestacijama
(sportske manifestacije,
festivali...)

Reputacija
TuristicHke
organizacije
Srbije

ImidzZ Srbije
kao
turisticHke
destinacije

konkurentskih turisticHkih destinacija od

strane menadzZera u turisticHkim
destinacijama

g3d_1 Veze
izmedu TuristicHke
organizacije Srbije i
privrede

Pearson Correlation

.361(*)

622(*)

347(*)

372(*)

Sig. (2-tailed)
N

167

167

167

167

q3d_2 Veze
izmedu lokalnih
turisticHkih
organizacija i
privrede

Pearson Correlation

.386(**)

548()

.302(*)

.383(*)

Sig. (2-tailed)

N

167

167

167

167

g3d_3 PostojecCa
vizija razvoja
turizma Srbije

Pearson Correlation

405(*)

.490(*)

401(*)

428(*)

Sig. (2-tailed)
N

167

167

167

167

q3d_4
UskladJenost
politike, planiranja i
razvoja turizma sa
definisanom
strategijom razvoja
turizma Srbije

Pearson Correlation

407(*)

416(*)

.360(**)

514(*)

Sig. (2-tailed)

N

167

167

167

167

g3d_5
Integrisanost
razvoja turizma u
celokupni privredni
razvoj

Pearson Correlation

.384(*)

421()

.238(*)

459(*)

Sig. (2-tailed)

0,002

N

167

167

167

167

g3d_6
UskladJenost
razvoja turizma sa
potrebama i
zZeljama turista

Pearson Correlation

317(*)

460(*)

382(*)

401(*)

Sig. (2-tailed)
N

167

167

167

167

q3d_7
UskladJenost
proizvoda turizma
Srbije sa
preferencijama
potrosSacHa

Pearson Correlation

277(%)

ATT(™)

.490(*)

502(*)

Sig. (2-tailed)

N

167

167

167

167

q3d_8
PosvecCenost
javnog sektora
edukaciji i
obrazovanju
kadrova u turizmu

Pearson Correlation

.330(**)

.406(*)

316()

526(*)

Sig. (2-tailed)
N

167

167

167

167

q3d_9
PosvecCenost
privatnog sektora
edukaciji i
obrazovanju
kadrova u turizmu

Pearson Correlation

272(**)

268(*)

314(*)

361(*)

Sig. (2-tailed)
N

167

167

167

167

g3d_10 Obuka i
edukacija radne
snage prema
potrebama turista
(posetilaca)

Pearson Correlation

.302(*)

376()

.285(*)

521(*)

Sig. (2-tailed)
N

167

167

167

167

g3d_11 Odnos
javnog sektora
prema odrzZivom
razvoju turizma

Pearson Correlation

A15(*)

594(*)

408(*)

563(**)

Sig. (2-tailed)
N

167

167

167

167

g3d_12 Odnos
privatnog sektora
prema odrzZivom
razvoju turizma

Pearson Correlation

367(*)

455(*)

377(*)

518(*)

Sig. (2-tailed)
N

167

167

167

167

g3d_13 Postojanje
zakona i propisa
koji sStite zZivotnu
sredinu i kulturno
nasledJe

Pearson Correlation

516(*)

261(*)

A479()

387(*)

0,001

0,021

Sig. (2-tailed)
N

167

167

167

167

q3d_14 Postojanje
istrazZivanja i
pracCenija uticaja
turizma na

Pearson Correlation

A47 (%)

393()

381(*)

515(*)
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zZivotnu sredinu
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0
N 167 167 167 167
g3d_15 PodrsSka
drzZave
dogadJajima i
manifestacijama
(sportske
manifestacije,
festivali...) Pearson Correlation 1 463(*%) .339(*) 446(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 167 167 167 167
g3d_16 Reputacija
TuristicHke
organizacije Srbije Pearson Correlation .463(*) 1 | .561(*) .433(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 167 167 167 167
g3d_17 Imidzz
Srbije kao
turisticHke
destinacije Pearson Correlation .339(*) .561(*) 1 .492(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 167 167 167 167
g3d_18
Poznavanje
proizvoda
konkurentskih
turisticHkih
destinacija od
strane menadzZera
u turisticHkim
destinacijama Pearson Correlation 446(*%) 433(*%) .492(**) 1
Sig. (2-tailed) 0
N 167 167 167 167
i Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Uslovi okruZenja
Correlations
q3e_2 gq3e_3 q3e_4 q3e_5 g3e_7 DrzZavne
q3e_1 Saradnja i Konkurentski Povezanost EticHko q3e_6 Efektivnosti mere za
Poslovno odnosi izmedJu odnosi izmedu preduzecCa poslovanje sposobnosti unapredJenje
okruzZenje preduzecCa preduzecCa turisticHke preduzecCa upravljanjau TO i poslovnog
u turisticHke turisticHke privrede sa drugim turisticHke preduzecCima okruzZenja u
destinaciji privrede privrede delatnostima privrede turisticHke privrede destinaciji
g3e_1 Poslovno
okruzZenje u Pearson
destinaciji Correlation 1 | .696(*) .603(**) .442(*) .534(**) .489(**) .490(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_2 Saradnjai
odnosi izmedJu
preduzecCa Pearson
turisticHke privrede Correlation .696(**) 1 767(*%) .642(*%) .591(*) .583(**) .582(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_3 Konkurentski
odnosi izmedu
preduzecCa Pearson
turisticHke privrede Correlation .603(**) 767() 1 | .621(*) .589(**) .569(*) .572(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_4 Povezanost
preduzecCa
turisticHke privrede
sa drugim Pearson
delatnostima Correlation | .442(**) .642(*%) .621(*) 1 | .618(*) .589(**) .499(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_5 EticHko
poslovanje
preduzecCa Pearson
turisticHke privrede Correlation .534(**) .591(*) .589(**) .618(**) 1 .733(*) .654(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_6 Efektivnost i
sposobnosti
upravljanjau TO i
preduzecCima Pearson
turisticHke privrede Correlation .489(*%) .583(*) .569(*%) .589(**) 733(*) 1 577079
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_7 DrzZavne
mere za
unapredJenje
poslovnog
okruzZenja u Pearson
destinaciji Correlation .490(**) .582(*) .572(*%) .499(**) .654(*%) S577(*%) 1
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0
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N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_8 Odnos
okruzZenja prema
investiranju u razvoj Pearson
turizma Correlation | .518(*) .557(**) .526(**) A473(*) .566(**) .537(*) .679(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_9 Udaljenost
vecCih emitivnih Pearson
trzZisSta Correlation | .214(*) .287(*) .319(*) .297(*) .175(%) .218(**) .396(**)
Sig. (2-
tailed) 0,006 0 0 0 0,024 0,005 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_10 Potrebno
vreme putovanja od
vecCih emitivnih Pearson
trzZisSta Correlation | .203(**) .274(*) .275(**) .311(*) .188(*) .197(%) .384(*)
Sig. (2-
tailed) 0,009 0 0 0 0,015 0,011 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_11 Nivo
tehnolosSkih
promena u Pearson
poslovanju Correlation 487(*%) 574(*) .539(*%) .455(*%) A423(*%) 454(*%) .395(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
q3e_12 Primena
Informaciono-
komunikacione
tehnologije u nastupu Pearson
na trzZisStu Correlation | .416(**) .488(*) .449(*) .493(*) 415(*) 431(*%) .398(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_13 PoliticHka Pearson
stabilnost Correlation | .403(**) .432(*) 422(*) .350(*) 412(*) L401(*) 470(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_14 Kvalitet
pravnog/regulatornog Pearson
okruzZenja Correlation | .425(*) .517(*) .466(**) .451(**) .532(**) .468(**) .648(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_15 Vladina
politika razvoja Pearson
turizma Correlation | .429(**) .497(*) .458(*) L407(*) 494(*) .480(*) .682(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_16 Interes
investitora za
ulaganje kapitala u Pearson
turizam Correlation | .453(*) A71(*) .504(**) .405(**) .419(**) .401(**) .521(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_17 Cene
smesStaja u Pearson
turisticHkoj destinaciji Correlation .348(*) .435(*) .379(*) .340(*) .354(*) .362(*) 443(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_18 Cene
aranzZmana
inostranih Pearson
turoperatora za Srbiju Correlation .322(*%) .456(*) 448(*%) .315(*) .352(*%) .396(**) .406(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_19 Cene robe u Pearson
maloprodaiji Correlation | .280(**) .358(**) .366(**) .395(**) .455(**) .394(**) .389(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
Pearson
g3e_20 Devizni kurs Correlation | .235(**) .366(**) .362(**) .376(**) .288(**) .369(**) .342(*)
Sig. (2-
tailed) 0,002 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167
g3e_21 Nivo
bezbednosti
posetilaca u Pearson
destinaciji Correlation | .219(*) .189(%) .227(*) 0,101 0,074 | .188(*%) .166(*)
Sig. (2-
tailed) 0,005 0,014 0,003 0,194 0,343 0,015 0,032
N 167 167 167 167 167 167 167
i Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
gq3e_8 gq3e_9 g3e_10 q3e_11 g3e_12 Primena q3e_1 q3e_14 q3e_15
Odnos Udaljenost Potrebno vreme Nivo Informaciono- 3 Kvalitet Vladina
okruzZenja | vecCih putovanja od tehnolosSki komunikacione Politic pravnog/reg politika
prema emitivnih vecCih emitivnih h promena u tehnologije u Hka ulatornog razvoja
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investiranj trzZisSta trzZisSta poslovanju nastupu na trzZisStu | stabiln okruzZenja turizma
u u razvoj ost
turizma
g3e_1 Poslovno
okruzZenje u Pearson 403(**
destinaciji Correlation .518(**) .214(*) .203(**) 487(*) 416(**) ) .425(**) .429(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0,006 0,009 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_2 Saradnja i
odnosi izmedJu
preduzecCa Pearson A32(**
turisticHke privrede Correlation .557(*) .287(*%) 274(%%) 574(*%) .488(**) ) 517(*%) 497(*%)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
gq3e_3
Konkurentski
odnosi izmedu
preduzecCa Pearson A22(**
turisticHke privrede Correlation .526(**) .319(*) .275(*%) .539(**) 449(*%) ) .466(**) .458(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_4 Povezanost
preduzecCa
turisticHke privrede
sa drugim Pearson .350(**
delatnostima Correlation AT3() .297(*) .311(%) .455(**) .493(*) ) .451(*) .407(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_5 EticHko
poslovanje
preduzecCa Pearson A12(**
turisticHke privrede | Correlation .566(**) .175(%) .188(*) .423(*) .415(**) ) .532(**) .494(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0,024 0,015 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_6 Efektivnost
i sposobnosti
upravljanjau TO i
preduzecCima Pearson 401 (**
turisticHke privrede | Correlation .537(**) .218(**) .197(%) .454(**) 431(**) ) .468(**) .480(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0,005 0,011 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_7 DrzZavne
mere za
unapredJenje
poslovnog
okruzZenja u Pearson AT0(**
destinaciji Correlation .679(*) .396(**) .384(**) .395(**) .398(**) ) .648(**) .682(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_8 Odnos
okruzZenja prema
investiranju u Pearson 460(**
razvoj turizma Correlation 1 469(*%) 440(*%) 419(*%) .376(*%) ) .621(*) .558(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_9 Udaljenost
vecCih emitivnih Pearson .246(**
trzZisSta Correlation .469(**) 1 | .860(*) .190(*) .200(**) ) .284(**) .350(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0,014 0,01 0,001 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_10 Potrebno
vreme putovanja
od vecCih Pearson .265(**
emitivnih trzZisSta Correlation .440(*) .860(**) 1| .191(%) .214(**) ) .278(*) .339(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0,013 0,006 0,001 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_11 Nivo
tehnolosSkih
promena u Pearson A418(**
poslovanju Correlation | .419(**) .190(%) .191(%) 1| .728(*) ) .483(*) 443(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0,014 0,013 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_12 Primena
Informaciono-
komunikacione
tehnologije u
nastupu na Pearson 4210+
trzZisStu Correlation | .376(*%) .200(**) 214(*%) .728(*%) 1) 436(*) .482(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0,01 0,006 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_13 PoliticHka Pearson
stabilnost Correlation .460(**) .246(*%) .265(*%) .418(*%) A421(*) 1 .664(**) 575(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0,001 0,001 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_14 Kvalitet Pearson .664(**
pravnog/regulatorn Correlation .621(*%) .284(*%) .278(*%) .483(**) .436(**) ) 1 .682(**)
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og okruzZenja
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_15 Vladina
politika razvoja Pearson 5750+
turizma Correlation .558(**) .350(**) .339(*) .443(*) .482(**) ) .682(**) 1
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_16 Interes
investitora za
ulaganje kapitala u Pearson A459(**
turizam Correlation 487(*) .402(**) .312(**) A475(*) .443(**) ) .505(**) .623(**)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_17 Cene
smesStaja u
turisticHkoj Pearson .293(**
destinaciji Correlation .428(*) .214(*) .159(*) .361(*) .295(**) ) .431(**) .344(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0,005 0,04 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_18 Cene
aranzZmana
inostranih
turoperatora za Pearson .298(**
Srbiju Correlation | .373(*%) .285(*) .192(%) .398(*) .272(*) ) .366(*) .383(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0,013 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_19 Cene robe Pearson 2700
u maloprodaji Correlation .381(*) .239(*) .156(*) .295(*) .184(*) ) .430(*) .260(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0,002 0,044 0 0,017 0 0 0,001
N 167 167 167 167 167 167 167 167
q3e_20 Devizni Pearson 402(**
kurs Correlation | .365(*%) .415(*) .349(*) .315(*) .255(*) ) .325(*) .325(*)
Sig. (2-
tailed) 0 0 0 0 0,001 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167 167 167
g3e_21 Nivo
bezbednosti
posetilaca u Pearson .281(*
destinaciji Correlation .165(*) .196(*) 171(%) .232(*) .216(**) ) .213(*) .224(*)
Sig. (2-
tailed) 0,033 0,011 0,027 0,003 0,005 0 0,006 0,004
N 167 167 167 167 167 167 167 167
bl Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
g3e_16 Interes g3e_17 Cene q3e_18 Cene q3e_19 g3e_21 Nivo
investitora za smesStaja u aranzZmana Cene robe q3e_20 bezbednosti
ulaganje kapitala u turisticHkoj inostranih turoperatora | u Devizni posetilaca u
turizam destinaciji za Srbiju maloprodaji | kurs destinaciji
g3e_1 Poslovno
okruzZenje u
destinaciji Pearson Correlation .453(**) .348(*) .322(**) .280(**) .235(*) .219(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,002 0,005
N 167 167 167 167 167 167
g3e_2 Saradnja i
odnosi izmedJu
preduzecCa
turisticHke privrede Pearson Correlation AT1(*%) .435(*%) .456(*%) .358(**) .366(**) .189(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0,014
N 167 167 167 167 167 167
g3e_3 Konkurentski
odnosi izmedu
preduzecCa
turisticHke privrede Pearson Correlation .504(*) .379(*) .448(**) .366(**) .362(*) .227(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0,003
N 167 167 167 167 167 167
g3e_4 Povezanost
preduzecCa
turisticHke privrede
sa drugim
delatnostima Pearson Correlation .405(**) .340(*) .315(**) .395(**) .376(*) 0,101
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0,194
N 167 167 167 167 167 167
g3e_5 EticHko
poslovanje
preduzecCa
turisticHke privrede Pearson Correlation 419(*%) .354(**) .352(*) .455(*%) .288(**) 0,074
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0,343
N 167 167 167 167 167 167
g3e_6 Efektivnosti Pearson Correlation .401(*) .362(**) .396(**) .394(**) .369(**) .188(*)
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sposobnosti
upravljanjau TO i
preduzecCima
turisticHke privrede

Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0,015
N 167 167 167 167 167 167
g3e_7 DrzZavne
mere za
unapredJenje
poslovnog
okruzZenja u
destinaciji Pearson Correlation .521(*) 443(*%) .406(**) .389(*%) .342(*%) .166(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0,032
N 167 167 167 167 167 167
g3e_8 Odnos
okruzZenja prema
investiranju u razvoj
turizma Pearson Correlation 487(*%) .428(*%) .373(*%) .381(*) .365(*%) .165(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0,033
N 167 167 167 167 167 167
g3e_9 Udaljenost
vecCih emitivnih
trzZisSta Pearson Correlation .402(**) .214(*%) .285(*%) .239(*%) 415(*%) .196(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0,005 0 0,002 0 0,011
N 167 167 167 167 167 167
g3e_10 Potrebno
vreme putovanja od
vecCih emitivnih
trzZisSta Pearson Correlation .312(*) .159(*) .192(*%) .156(*) .349(*) 171(%)
Sig. (2-tailed) 0 0,04 0,013 0,044 0 0,027
N 167 167 167 167 167 167
g3e_11 Nivo
tehnolosSkih
promena u
poslovanju Pearson Correlation AT75(%%) .361(**) .398(**) .295(*%) .315(*) .232(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0,003
N 167 167 167 167 167 167
g3e_12 Primena
Informaciono-
komunikacione
tehnologije u nastupu
na trzZisStu Pearson Correlation 443(*%) .295(*%) 272(*) .184(%) .255(*%) .216(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,017 0,001 0,005
N 167 167 167 167 167 167
g3e_13 PoliticHka
stabilnost Pearson Correlation .459(*%) .293(*%) .298(**) .270(*%) .402(**) .281(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167
g3e_14 Kvalitet
pravnog/regulatornog
okruzZenja Pearson Correlation .505(**) 431() .366(**) .430(**) .325(*) .213(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0,006
N 167 167 167 167 167 167
g3e_15 Vladina
politika razvoja
turizma Pearson Correlation .623(*%) .344(*) .383(*) .260(*%) .325(*%) .224(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0,001 0 0,004
N 167 167 167 167 167 167
g3e_16 Interes
investitora za
ulaganje kapitala u
turizam Pearson Correlation 1 | .434(%) .508(**) .383(*) .355(*%) | .250(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,001
N 167 167 167 167 167 167
g3e_17 Cene
smesStaja u
turisticHkoj
destinaciji Pearson Correlation A434(*%%) 1 .738(*%) 491(*) .359(**) .258(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,001
N 167 167 167 167 167 167
g3e_18 Cene
aranzZmana
inostranih
turoperatora za
Srbiju Pearson Correlation .508(**) .738(*%) 1 517(*%) 440(*%) .304(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167 167
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g3e_19 Cene robe u
maloprodaji Pearson Correlation .383(*) 491(%) .517(**) 1 | .595(*) .184(%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0,017
N 167 167 167 167 167
g3e_20 Devizni kurs Pearson Correlation .355(*%) .359(**) 440(*%) .595(**) 1 .282(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0
N 167 167 167 167 167
g3e_21 Nivo
bezbednosti
posetilaca u
destinaciji Pearson Correlation .250(**) .258(**) .304(**) .184(*%) .282(*)
Sig. (2-tailed) 0,001 0,001 0 0,017 0
N 167 167 167 167 167
hid Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Prilog 10. Post Hoc test — zajedni¢ki indikatori
Post Hoc Tests
Multiple Comparisons
Mean 95% Confidence
Differe Interval
Dependent nce (I- Std. Lower Upper
Variable (1) blok Anketa (J) blok Anketa J) Error Sig. Bound | Bound
. . 1.00 Anketa 1 2.00 Anketa?2 -1,078 0,109 0,000 -1,335 -0,821
SPOJ-bl KCVa,'”e‘ 300 Anketa3  -0546 0,272 0113  -1,188 0,096
e Tukey | 2.00 Anketa?2 100 Anketal 1078 0109 0000 0821 1335
transportnog HSD 3.00 Anketa 3 0,532 0,279 0,138 -0,125 1,189
sistema u Srbiji 3.00 Anketa 3 1.00 Anketal 0,546 0,272 0,113 -0,096 1,188
2.00 Anketa 2 -0,532 0,279 0,138 -1,189 0,125
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1.00 Anketa 1 2.00 Anketa2  -1,078 0,109 0,000  -1,341 0815

300 Anketa3  -0,546 0,272 0138  -1,202 0,110

Bonferroni | 200 Anketa 2 1.00 Anketal 1,078 0,109 0,000 0815 1,341

300 Anketa3 0,532 0,279 0172 0,139 1,203

3.00 Anketa 3 1.00 Anketal 0546 0,272 0138  -0,110 1,202

200 Anketa2 0,532 0,279 0172  -1203 0,139

1.00 Anketa 1 200 Anketa2 0,260 0,101 0030 0499  -0,021

300 Anketa3 0450 0,253 0179 0,147 1,048

Tukey | 2.00 Anketa2 1.00 Anketal 0260 0,101 0,030 0021 0,499

HSD 300 Anketa3 0,710 0,259 0,018 0099 1,321

spoj_2 3.00 Anketa 3 1.00 Anketal  -0,450 0,253 0179  -1,048 0,147
Pogodnost 200 Anketa2 0,710 0,259 0018  -1,321  -0,099
klime za razvoj 1.00 Anketa 1 2.00 Anketa 2 -0,260 0,101 0,033 -0,504 -0,015
turizma 300 Anketa3 0450 0,253 0230 0160 1,061
Bonferroni | 200 Anketa 2 1.00 Anketal 0260 0,101 0,033 0015 0,504

300 Anketa3 0,710 0,259 0,020 0085 1,335

3.00 Anketa 3 1.00 Anketal  -0,450 0,253 0230  -1,061 0,160

200 Anketa2  -0,710 0,259 0020  -1,335  -0,085

1.00 Anketa 1 200 Anketa2 0,426 0,088 0,000 0635 0218

300 Anketa3 0,150 0,221 0777 0371 0,670

spoj_3 Tukey | 2.00 Anketa2 1.00 Anketal 0426 0,088 0,000 0218 0,635
Jedinstvenost HSD 300 Anketa3 0576 0,226 0,031 0043 1,109
resursa 3.00 Anketa 3 1.00 Anketa 1 0,150 0,221 0,777 0,670 0,371
ﬁf&ﬁﬁﬂ:' 200 Anketa2 0576 0226 0031  -1109  -0,043
istorijski 1.00 Anketa 1 200 Anketa2 0,426 0,088 0,000 0639 0213
arhitektonske 300 Anketa3 0150 0,221 1,000  -0,383 0,682
Karakteristike i | gonferroni | 200 Anketa2 1.00 Anketal 0426 0,088 0,000 0213 0,639
sl..) 300 Anketa3 0576 0,226 0,034 0031 1,121
3.00 Anketa 3 1.00 Anketal  -0,150 0,221 1,000  -0,682 0,383

200 Anketa2  -0576 0,226 0034  -1,121  -0,031

1.00 Anketa 1 200 Anketa2  -0,634 0,109 0,000 0891 -0,378

3.00 Anketa3  -0,096 0,272 0934  -0737 0,545

Tukey | 2.00 Anketa2 1.00 Anketal 0,634 0,109 0,000 0378 0,891

_ _ HSD 300 Anketa3 0538 0278 0131  -0,118 1,195
spoj_4 Kvalitet 3.00 Anketa 3 1.00 Anketal 0,096 0,272 0934 0545 0,737
”aznog’trs.”‘?ﬁ“ 200 Anketa2  -0538 0,278 0,131 -1,195 0,118
skr:peascit?tg'u 1.00 Anketa 1 200 Anketa2 0,634 0,100 0,000 0,897 -0372
Srhiji: 3.00 Anketa3  -0,096 0,272 1,000  -0,751 0,560
Bonferroni | 200 Anketa 2 1.00 Anketal 0,634 0,109 0,000 0372 0,897

300 Anketa3 0538 0,278 0163  -0,132 1,209

3.00 Anketa 3 1.00 Anketal 0,096 0,272 1000  -0,560 0,751

200 Anketa2  -0,538 0,278 0163  -1209 0,132

1.00 Anketa 1 200 Anketa2 _ -0,002 0,096 0,000  -1,128 -0,676

3.00 Anketa3  -0,080 0,239 0940  -0,644 0,484

Tukey | 2.00 Anketa2 1.00 Anketal 0902 0,096 0,000 0676 1,128

HSD 300 Anketa3 0822 0,245 0,003 0245 1,399

3.00 Anketa 3 1.00 Anketal 0,080 0,239 0940  -0484 0,644

spoj_5 Kvalitet 200 Anketa2  -0,822 0,245 0003  -1,399  -0,245
usluga 1.00 Anketal 2.00 Anketa 2 -0,902 0,096 0,000 -1,133 -0,671
3.00 Anketa3  -0,080 0,239 1,000  -0,657 0,496

Bonferroni | 200 Anketa 2 1.00 Anketal 0902 0,096 0,000 0671 1,133

300 Anketa3 0822 0,245 0,003 0232 1412

3.00 Anketa 3 1.00 Anketal 0,080 0,239 1,000  -0,496 0,657

200 Anketa2  -0,822 0,245 0003  -1412 -0,232

1.00 Anketa 1 2.00 Anketa2 0,982 0,110 0,000 1242 0,722

300 Anketa3  -0,382 0,275 0348  -1,031 0,267

spoj_7 Odnos Tukey 2.00 Anketa 2 1.00 Anketa 1 0982 0,110 0,000 0722 1,242
vrednosti koja HSD 3.00 Anketa 3 0,600 0,282 0,086 0,064 1,264
se dobija i 3.00 Anketa 3 100 Anketal 0382 0275 0348 0267 1,031
”OI"C"‘ZkOJ'Je 200 Anketa2  -0,600 0,282 0086  -1264 0,064
puutoozvairj]ezau 1.00 Anketa 1 200 Anketa2 0,982 0,110 0,000  -1,247  -0.717
Srhiji kao 300 Anketa3  -0,382 0,275 0499  -1,045 0281
turisticHkoj | monferroni | 200 Anketa2 1.00 Anketal 0982 0,110 0,000 0717 1,247
destinaciji 300 Anketa3 0,600 0,282 0102  -0078 1,278
3.00 Anketa 3 1.00 Anketal 0382 0275 0499 0281 1,045

200 Anketa2 0,600 0,282 0102  -1278 0,078

Spoj_8 ImidzZ Tukey | 1.00 Anketal 200 Anketa2 0,818 _ 0,106 0,000  -1,067 -0,569
Srbije kao HSD 300 Anketa3 0608 0,264 0057  -0015 1,232
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turisticHke 2.00 Anketa 2 1.00 Anketa 1 0,818 0,106 0,000 0,569 1,067
destinacije 3.00 Anketa 3 1426 0271 0,000 0,789 2,064
3.00 Anketa 3 1.00 Anketa 1 -0,608 0,264 0,057 -1,232 0,015
2.00 Anketa 2 -1,426 0,271 0,000 -2,064 -0,789
1.00 Anketa 1 2.00 Anketa 2 -0,818 0,106 0,000 -1,073 -0,563
3.00 Anketa 3 0,608 0,264 0,066 -0,029 1,245
Bonferroni 2.00 Anketa 2 1.00 Anketa 1 0,818 0,106 0,000 0,563 1,073
3.00 Anketa 3 1,426 0,271 0,000 0,775 2,078
3.00 Anketa 3 1.00 Anketa 1 -0,608 0,264 0,066 -1,245 0,029
2.00 Anketa 2 -1,426 0,271 0,000 -2,078 -0,775
1.00 Anketa 1 2.00 Anketa 2 -0,405 0,107 0,001 -0,657 -0,154
3.00 Anketa 3 0,083 0,267 0,948 -0,546 0,711
Tukey 2.00 Anketa 2 1.00 Anketa 1 0,405 0,107 0,001 0,154 0,657
HSD 3.00 Anketa 3 0,488 0,273 0,176 -0,155 1,131
i i 3.00 Anketa 3 1.00 Anketa 1 -0,083 0,267 0,948 -0,711 0,546
SEOJ—blz N'¥° 200 Anketa? 0488 0273 0176  -1131 0,155
it 1.00 Anketa 1 200 Anketa2 0,405 0,107 0001 _ -0,662  -0,148
3.00 Anketa 3 0,083 0,267 1,000 -0,560 0,725
Bonferroni 2.00 Anketa 2 1.00 Anketa 1 0,405 0,107 0,001 0,148 0,662
3.00 Anketa 3 0,488 0,273 0,225 -0,170 1,146
3.00 Anketa 3 1.00 Anketa 1 -0,083 0,267 1,000 -0,725 0,560
2.00 Anketa 2 -0,488 0,273 0,225 -1,146 0,170
1.00 Anketa 1 2.00 Anketa 2 -0,311 0,113 0,017 -0,578 -0,045
3.00 Anketa 3 0,489 0,282 0,196 -0,177 1,154
Tukey 2.00 Anketa 2 1.00 Anketa 1 0,311 0,113 0,017 0,045 0,578
spoj_11 HSD 3.00 Anketa3 0,800 0,289 0,017 0119 1481
Ponuda i 3.00 Anketa 3 100 Anketal  -0,489 0,282 0,196 1,154 0,177
tﬁ’gﬂ'ﬁﬁ; 200 Anketa? 0,800 0289 0017  -1481  -0,119
programa i 1.00 Anketa 1 2.00 Anketa 2 -0,311 0,113 0,019 -0,584 -0,039
aktivnosti u 300 Anketa3 0489 0282 0254  -0192 1169
Srhiji Bonferroni 2.00 Anketa 2 1.00 Anketa 1 0,311 0,113 0,019 0,039 0,584
3.00 Anketa 3 0,800 0,289 0,018 0,104 1,496
3.00 Anketa 3 1.00 Anketa 1 -0,489 0,282 0,254 -1,169 0,192
2.00 Anketa 2 -0,800 0,289 0,018 -1,496 -0,104
1.00 Anketa 1 2.00 Anketa 2 -0,678 0,118 0,000 -0,956 -0,401
3.00 Anketa 3 -0,096 0,294 0,943 -0,790 0,598
Tukey 2.00 Anketa 2 1.00 Anketa 1 0,678 0,118 0,000 0,401 0,956
) HSD 3.00 Anketa 3 0,582 0,301 0,131 -0,127 1,292
spoj_15 3.00 Anketa 3 1.00 Anketal 0096 0,294 0943  -0598 0,790
Po”teb”o .‘"edme 2.00 Anketa2 0,582 0,301 0131  -1292 0,127
Z‘ésct’l‘:]z'l‘jeg 1.00 Anketa 1 200 Anketa2 0,678 0,118 0000 0,062  -0,394
Srbiji 300 Anketa3 ~ -0096 0294 1000  -0,805 0613
Bonferroni 2.00 Anketa 2 1.00 Anketa 1 0,678 0,118 0,000 0,394 0,962
3.00 Anketa 3 0,582 0,301 0,163 -0,143 1,308
3.00 Anketa 3 1.00 Anketa 1 0,096 0,294 1,000 -0,613 0,805
2.00 Anketa 2 -0,582 0,301 0,163 -1,308 0,143
*. The mean
difference is
significant at
the .05 level.
Prilog 11. T statistika za posvecenost javnog i privatnog sektora obrazovanju kadrova
Std.
Molimo navedite oblast u kojoj ste Std. Error
zaposleni: N Mean Deviation Mean
PosvecCenost javnog sektora
edukaciji i obrazovanju kadrova u Javni sektor 54 2.59 .813 111
turizmu
Sektor privrede 76 2.26 755 .087
PosvecCenost privatnog sektora
edukaciji i obrazovanju kadrova u Javni sektor 54 2.52 771 .105
turizmu
Sektor privrede 76 2.58 .853 .098
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Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Sig. (2- Mean Std. Error Interval of the
F Sig. t df tailed) Difference | Difference Difference
PosvecCenost
Sy 1 Equa
. variances 1.025 .313 2.375 128 .019 .329 139 .055 .604
obrazovanju
assumed
kadrova u
turizmu
Equal
varariees 2345 | 108.927 | .021 329 140 051 | .608
assumed
PosvecCenost
privatnog
sektora Equal
edukaciji i variances .959 .329 -414 128 .679 -.060 .146 -.349 .228
obrazovanju assumed
kadrova u
turizmu
Equal
vararices -421 | 120738 | 674 -.060 143 -344 | 223
assumed
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