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SAZETAK

Konkurentnost turizma 1 turisticke destinacije. postalo je veoma znaéajno kao pitanje i
predmet istraZivanja kako u istraZivackim i naucnim krugovima tako 1 za turisticke
destinacije. Savremeni trzisni uslovi opredeljuju razvoj turisticke destinacije u smeru u kom
moraju ponuditi kvalitetnyje dozivljaje 1 iskustva, koji ¢e 1th v osnovi uémiti razliéitim 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 postojece destinacijske resurse, efikasno, efektivno 1 u skladu sa
principima envajronmentalizma uz definisanje jasnih 1 efikasnih strategija razvoja turisti¢kog
proizvoda 1 stvaranja dodatne vrednosti iskustvu i doZivljaju koji turista stide u destinaciji. U
cilju postizanja bolje konkurentske pozicije za turisti¢ke destinacije je od suitinskog znacaja
merenje konkurentnosti gde se upotrebljavaju mnoge ocenjivacke tehnike, bilo da mere
konkurentnost retroaktivno, u sadaSnjosti ili u buduénosti. Merenje konkurentnosti., kao takav
proces, u savremenom turizmu postaje osnova unapredenja 1 razvoja turistickog proizvoda.
Merenjem se dobijaju odredeni rezultati na osnovu kejih se definiSe pozicija tunsticke
destinacije u odnosu na definisami konkurentski set. DefiniSu se osnove za usmeravanje
razvoja 1 prevazilaZenje nedostataka trenutne konkurentske pozicije. U tu svrhu, kao pocetm
korak u definisanju konkurentnosti turisticke destinacije. ocena indikatora konkurentnosti
uspostavlja okvir 1 daje smernice razvoja turizma.

Istrazivanje kojim se bavi ova disertacija ukazuje da kontinuirano merenje
konkurentnosti postaje nezaobilazni deo procesa upravljanja turisti¢kom destinacijom u
B'remenom turizmu, Ova disertacija je posvecena konkurentnosti turisticke destinacije i
indikatorima za merenje konkurentnosti, s posebnim osvrtom na konkurentnost Srbije kao
furisticke destinacije. U radu je uspostavljena osnova za definisanje modela koji bi posluZio
kontinuiranom merenju konkurentnosti turizma Srbije u buduénosti. Shodno tome, predloZen
prilagodeni model konkurentnosti na osnovu koga je 1zvrieno merenje konkurentnosti Srbije
kao turisticke destinacije. Zakljuéci o konkurentnosti ukazuju na faktore i indikatore
konkurentnosti kojima Srbija u aduénnsli treba da posveti paZnju u razvoju. Rezultati
ukazuju na prednosti 1 nedostatke konkurentske pozicije Srbije kao turisticke destinacije.

Kljucne redi: wristicka 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 quaI 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 destination.
For the achievement of a better competitive position for tourism destifiPizhs 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, cc-mpeti@‘uass 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 tou destination management process.
This dissertation 1s devoted to founst destination competitiveness and indicators for
competitiveness measurement, with special emphasis on Serbia as a tourist destination. This
work establirm the basis for defining the model that could be used for continuous
measurement of competitiveness of Serbian tourism in the future. Accordingly, the adapted
grated 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 focuurc attention in the development. The results
indicate the advantages and disadvantages of Serbia competitiveness position as a tourist
destination.

Keywords: tourist destination; destination compelitiveness; compelitiveness  indicators;

compeltitiveness madels, competiiiveness measurement, Serbia.
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UVODNA RAZMATRANJA

Nakon II svetskog rata, turizam belezi naglu ekspanziju. Pedesetih godina dvadesetog
veka stabilnost, ekonomski razvoj, porast Zivotnog standarda stanovmstva i1 slobodnog
vremena stvorili su osnovne preduslove za omasovljavanje turistikih putovanja. U periodu
od 1950. do 2015. godine dolazi do dinamiénog rasta turistickog prometa i potrosnje. U
turizmu je 1930, godine uéeice 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 1zazvane energetskom krizom (1973/74. godine), ali
ubrzo dolazi do oporavka i do dana3njih dana primetan je dinamiéan rast sa izuzetkom
negativnog dejstva globalne ekonomske krize zbog ¢ega se u 2009, godini primecuje pad
turistickog prometa. Obiéno je karakteristiéno da u periodima takvih recesija dolazi do
smanjivanja turistickih kretanja 1 potrosnje. ali u takvim situacijama javlja se 1 odredeni
stepen otpornosti u odnosu na negativne faktore 1zazvane knizom. 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 namdnmn
turizmu 2014. godine uéedée je uzelo 1 133 000 000 miliona uéesnika Sto predstavlja
povecanje od 4,3% u odnosu na 2013. godinu. Devizni priliv iznosio je 1 197 milijardi dolara
u 2013, godini Sto je 230 milijardi vise u odnosu na 2008, godinu. Takav dinamiéan rast
odrazio se 1 na devizni priliv u 2014, godini koji 1znosi 1 245 milyardi dolara $to je povecanje
od 3,7% u odnosu na 2013, godinu." Predvidanja su da ¢e do 2030, godine broj turista u
medunarodnom turizmu dostici 1,8 milijardi. Ako tome dodame 1 procenu UNWTO-a da u
domacdem turizmu uéedce uzima od 5-6 milijardi turista onda je svakako jasno da turizam
belezi [EEER rast. © Pod uticajem porasta prometa i potrognje. destinacije moraju naéi svoje
mesto naroéito ako se uzme u obzir da se javljaju nove destinacije i novi subjekti na
turistiCkom trZistu pa shodno tome konkurencija postaje sve intenzivnija.

Karakteristike razvoja turizma u navedenim periodima ogledaju se u razvoju praéenim
ekspanzijom masovnog turizma do danaSnjih teZnji ka alternativnom turizmu 1 usmeravanju
ka postizanju ciljeva odrZivosti. Olicenje masovnosti turizma podrazumeva ponudu &vrsto
upakovanih putovanja bez mogucnosti turiste da u znaéajnijoj meru uéestvuje u izboru i
kreiranju sopstvenog doZivljaja tokom putovanja. DanaSnji pristup organizovanju putovanja
ogleda su u definisanju turiste kao jednog od osnovnih ¢inilaca u procesn stvaranja
turistickog, odnosno destinacijskog proizvoda.

M)-'sing the World Pattern of International Tourism Flows. Dostupno 31.3.2015. na pearsoned.co.uk,

http:/fwps pearsoned co uk/ema uk he cooper essen tour 1/214/54938/14064201 ew/content/index html

I Cadié, K. ( 1980) dzhor kanala prodaje sa posebnim osvriom na jugoslovenski turizam. Jugoitampa, Beograd,
str. 89-90

*UNWTO (2015) UNWTO Tournism Highlights, 2015 Edition - UNWTO website hitp:/www e-

unwto org/doi/book/10.18111/9789284416899 - Pristup sajtu, jun 2015

UNWTO (2015). World Towrism Barometer. UNWTO website http //mkt unwto org/barometer - Pristup sajtu,
mart 2015




Globalizacija vrai veliki uticaj kako na sve subjekte turisticke privrede tako i1 na
destinaciju. U turizmu su prisutne stalne promene podstaknute globalizacijom pa se u takvim
uslovima pred turisticku destinaciju postavljaju mnogi izazovi ali 1 otvaraju moguénosti i
prilike.

Da bi bila konkurentna, turisticka destinacija mora ponuditi trZistu  kvalitetne
dozivljaje i iskustva koji je ¢ine privlaénijom i konkurentnijom u odnosu na druge turisticke
destinacije. Potrebno je na &to efikasniji nacin iskoristiti destinacijske resurse kako bi bili
pretvoreni u atrakceije i na toj osnovi postici konkurentsku prednost, To s druge strane zahteva
turistiéki razvo) koji podrazumeva ostvarivanje odredenih ciljeva. Sposobnost destinacije da
ostvari postavljene ciljeve zavisi od resursa kojima raspolaZe i uspostavljenih strategija
razvoja.

Promene u turistickoj trazni 1 kretanjima na stram konkurencije opredeljuju turisticku
destinaciju da se usmeri ka efikasnijim i efektivnijim modelima upravljanja razvojem turizma.
S druge strane, takav nacin upravljanja otvara nove mogucnosti da se postigne ili odrZi
konkurentnost. Potrebno je posvetiti se razvoju kroz kreiranje integrisanog destinacijskog
proizvoda koji ¢e u velikoj podiéi nivo kvaliteta opredeljujuci turistu da se ne okrene ka
alternativnim destinacijama. Medutim. vaZno je naglasiti da ponuda takvog doZivljaja nije
jednostavna 1 ne podrazumeva samo proces pruzanja usluga u destinaciji veé¢ 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 1 sagledati
kljuéne elemente komparativne prednosti, koji u velikoj meri predstavljaju elemente koji vode
ka postizanju konkurentske prednosti, 1 sagledati nedostatke u odnosu na druge destinacije.
Na osnovu toga definifu se strategije koje odreduju na koji nadin iskoristiti postojanje
odredenih komparativnih prednosti 1 nadomestiti nedostatak onih koje nisu prisutne, kako bi
se u celokupnom trZzisnom pristupu pretvorile u konkurentske prednosti,

Da bi se postigla konkurentska prednost, moraju biti sagledam svi elementi i
karaktenstike jedne turisticke destinacije. Stoga efektnost i efikasnost u procesu upravljanja
odnosi se na pravilno koris¢enje svih resursa sto je od velike vaznosti za razvoj destinacije.
Posmatrano s tog aspekta turisticke destinacije mogu da poseduju komparativne prednosti, a
pravilno koris¢enje tih prednostt u velikoj men doprinosi ostvarivanju konkurentske
prednosti. Uloga menadZmenta je da iskoristi 1 razvije postojece resurse ili da nedostatak istih
nadomesti jasnim i efikasnim strategijama razvoja tunstickih proizvoda kao i stvaranjem
dodatne vrednosti za turistiku traznju. Ono $to je vaZno za destinaciju jeste da izmeri
ndikatore na osnovu ¢ijeg stanja ¢e sagledati 1 potom unaprediti konkurentsku poziciju
definisuci oblasti kojima je potrebno posvetiti posebnu paznju tokom daljeg razvoja turizma .

Konkurentnost u tunizmu 1zuéavana je u mnogim radovima i istraZivanjima ali kao
temelj postavlja se Porfer-ov dyamant konkurentnosti kop defim$e ekonomsku
konkurentnost’. Porter-ov dijamant je dalje posluZio kao osnova za razvijanje razli¢itih
pristupa 1 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 kljuénih 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 dinamican privatni sektor.

Keyser i Vanhove' su razvili model konkurentnosti analizirajuéi konkurentsku poziciju
osam destinacija na Karibima, 1zdvojivdi pet kljuénih 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 pristupaénost, 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 1 resursi; sekundarne — politika, planiranje, menadZment (metode za
vodenje turisticke politike 1 upravljanje destinacijom), investicije, porezi 1 cene, 1 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 1 Crouch su razvili i predstavili svoj model konkurentnosti 1999, godine koji je
tokom godina dopunjavan sa nekoliko faktora da bi dé@effo svoj konaéni oblik 2003, Obuhvata
pet grupa pokazatelja: atraktivnosti, potpomazuéi faktori i resursi, politika destinacije,
planiranje 1 razvoj. menadZment. odrednice konkurentnosti.

Mereme konkurentnosti ukazuje na mvo konkurentske pozicije odredene tunisticke
destinacije. Modeli konkurentnosti postavljaju u centar paznje jedan cilj. a to je povecanje i
uévriéivanje konkurentske pozicije u uslovima sve jaée konkurentske borbe na turistiCkom
trzistu. Ritchie-jev 1 Crouch-ov model, mnogi drugi raniji modeli 1 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 konadni cilj razvoja turizma vec
pravi put ka regionalnom 1 nacionalnom razvoju 1 blagostanju kako za privredu tako 1 za sve
stanovnike u turistickoj destinaciji'o.

Prema dostupnim podacima, konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije izuéavana
je kroz nekoliko projekta i radova ¢€iji su se autori direktno ili indirektno bavili problematikom
konkurentnosti srpskog turizma u celini ili delimiéno. Konkretnija analiza konkurentnosti,

Y P-Dﬂl‘a (1993} Tourism, Technology and competitive strategy. Wallingford: CAB International
? Keyser, R, Vanhove N, (1994) The Competiive Situation of Tourism m the Caribbean Area-
ﬁadological Approach, Tourism Review, vol. 49 issue 3, p.22.
§ . Govers, B (1999) The Asian perspective: which international conference destinations in Asia are the
ﬁompgtitjve?". Jowrnal of Convention & Exhibttion Management, vol. I, no. 4, pp. 37-50.
4 artment of Industry, Science and Resources (2001, October). Destination competitiveness: Development of
ﬁe? with applicalion te Australia and the Republic of Korea, Mimstry of Culture and Tourism, Korea

rch Institute, CRC for Sustainable Tourism and Australia-Korea Foundation
Kim, C. Dwyer, L. (2003), Destination compehtiveness and bilateral tounsm flows between Australia and
Korea. Jowrnal of Towrism Studies, 14(2), pp. 55-67, p.57,
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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 turisti¢kog proizvoda Srbije
u odnosu na kljuéne faktore uspeha. Strategijom se pored toga, definidu 1 kljuémi turistiéki
proizvodi Srbije koji bi trebalo da dovedu do povecanja konkurentskih prednost.

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 rﬁmja strategije brenda.

¢ Rad Krupke i Zeéevicéa u okviru projekta , Report on appropriate measures
aimed to facilitate and stinmilate increased tourism, and lo develop the
tourism sector”” Savetodavnog centra za ekonomska i pravna pitanja 2003.
godine, koji se bavio potencijalima srpskog turizma, situacionom analizom,
strategijama 1 konstima razvoja, kao 1 benémarking analizom kljuénih
konkurenata.

Od  kljuénih 1 vaZnmijih radova u okruZenju moZe se i1zdvojiti istraZivanje
konkurentnosti Slovenije kao turisticke destinacije’® koje obuhvata merenje indikatora
konkurentnosti definisanih integrisanim modelom konkurentnosti.

Takode zna¢ajnije merenje konkurentnosti obuhvaceno je 1 Indeksom konkurentnosti u
turizmu Svetskog ekonomskog foruma.

Do skorog perioda mje bilo zastupljeno merenje indikatora konkurentnosti turizma
Srbije na osnovu sveobuhvatnijeg istraZivanja 1 merenja indikatora vaznih za turistiku
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

- . — <16 17 18 N — . .
nauénim radovima pocevilt od 2011. godine. I ta istraZivanja pristup merenju

"' Horwat Consultin Zagreb i Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu (2005). Strategija turizmea Republike
Srbije, Ministarstvo trgovine turizma 1 usluga Vlade Republike Srbije. Dostupno na;

hitp:/fwww dgt c.rs/download/ektur04v pdf -Pristup sajtu, maj 2011

P USAID (2014 K8 Brand Strategy for Serbian tourism, Selling Serbia and Belgrade to the World

" Krupka, B ecevié, B. (2003) Report on appropriate measures aimed to facilitate and stimulate increased
tourism, and| bvelop the towrism sector. SCEPP.

" Gomozelj, D. & Mihalié, T. (2008). Destination competitiveness—Applying different models, the case of
Slovema. Tourism Management 25, pp. 2904-307.

' Paviovié, D. (2010). Indikatori konknrentnosti turisticke destinacije sa posebnim osvrtom na Srbiju. Prvi
projektni zadatak, doktorske studije, Univerzitet Singidunum: Pavlovic, D. (2010). Uloga destinacijskog

m, Zmenta 1 postizanjn dugorodne konkurentnosti turisticke destinacife. Drug: projektm zadatak, doktorske
st , Univerzitet Singidunum

8 enski, T, Markovic, V, Davidovic, N, & Jovanowic, T. (2011). Integrated Model of Destimation

& titiveness, Geographica Panmonica, 15(2), pp. 58-69.

' Popesku J. & Pavlovic D. (2012). Tourist Destination Compehtiveness: Case Study of Serbia #th Asia-Euro
Conference 2012 in Tourism, Hospitality & Gastronomy, THE WAY FORWARD: EXFLORING




konkurentnosti zasnivaju na integrisanom modelu konkurentnosti (Dwyer i Kim, 2003)°,
istrazivacki pristup se oslanja na metodologiju korisé¢enu na primeru Slovenije kao turisticke
destinacije™.

Poslednja znaajna istraZivanja u domenu merenja konkurentnosti odnose se na
merenje vaznosti i performansi”' odredenih aktivnosti vezanih za turizam u cilju identifikacije
moguéih poboljsanja konkurentnosti. Navedeni pristup u istraZivanju generie rezultate koji
mogu biti upotrebljeni u cilju strateSkog planiranja 1 odrZivog razvoja (Dwyer, Dragicevid,
Armenski, Mihali¢, Cvelbar, 2015.)* #,

Analiza indikalml-:onkumnmosti srpskog turizma sprovedena je u izvestaju Svetskog
ckonomskog foruma (Werld Economic Forum - The Travel and Tourism Competiliveness
Index) prema njihovej utvrdenoj metodologiji. Podaci Svetskog ekonomskog foruma ukazuju
da Srbya kao turisticka destinacyja ima nezavidnu vrednosti indeksa konkurentnosti. U 2015.
godini Srbija zauzima 95. mesto od 141 rangirane zemlje™ 3to je nepovoljnije u odnosu na
2013. godinu kada je zauzimala 89, mesto od 140 rangiranih zemalja 1 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 1 politika turizma i
omoguéavanje uslova. Posebno se, na osnovu ranga koji Srbija zauzima, izdvaja da negativan
uticaj na konkurentnost ima postojece poslovno okruZenje. davanje prioriteta turizmu,
medunarodna otvorenost. infrastruktura vazdusnog saobracaja 1 stanje prirodnih resursa.

lako su Strategijom razvoja turizma Srbije definisani turisticki proizvodi koji bi mogli
da budu konkurentni na medunarodnom trZitu (..posebna interesovanja™, ..gradski odmori™,
~poslovni turizam + MICE™,  kruzna putovanja®, . zdravstveni turizam”, .planine i jezera”,
.nautika”, .dogadaji” i .ruralni turizam™), ne mozemo sa sigurno3cu tvrditi da je u periodu od
njenog donosenja do danas doslo do pobolj$anja konkurentske pozicije na medunarodnom

18
A IDISCIPLINARY APPROACHES, 28 November — | December, 2012 Lakeside Campus, Taylor's

Ui ity. Subang Jaya, Malaysia e-ISBN 978-967-0173-09-2;

1 esku, 1. & Pavlovic, D. (2013). Competitiveness of Serbia as a Tourist Destination - Analysis of Selected
K dicators, Marketing, 44(3), pp. 199-210.

e wer, L, & Kim C. (2003). Destination Competitiveness: Determinants and Indicators. Current Fssues in
Tall=m, 6{5) pp. 369-414.

* Gomezelj-Omerzel, D. (2005 ec). Konkurencnost Slovenije nnﬂsm}’ne destinacije, magistrsko delo,
Univerza v Ljubljani, Ekonoms kulteta, marec 2005, Dostupno na: http /www cek ef uni-
lisimagister/gomezel}504 pdf: Gomezelj, D & Mihalic, T (2008) Destination competitiveness: Applying
different models, the case of Slovenia. Tourism Managemeni, 29(2), pp. 294-307,
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Shaeks, Geneva: World Economic Forum, p. 292. -

h w3 weforum org/docs/WEF TT Competitiveness Report 2013 pdf - Pristup sajtu, oktobar 2015,

* World Economic Forum (2013), Travel and Tourism Competitiveness Report 2013,

http:/www weforum org/reports/iravel-tourism-competitiveness-report-2013 - Pristup sajtu, septembar, 2013




planu. Ono §to je vaZzno za podizanje konkurentske pozicije na turistickom trzZistu jeste da
Srbija definie osnovne faktore koji uticu na losu konkurentsku poziciju. Podaci Svetskog
ckonomskog foruma ukazuju na nedostatke u odredenim indikatorima, izmerenim prema
utvrdenoj metodologiji koji se mogu posmatrati kao opsti indikatori. Medutim kori$c¢enjem
metodologije drugih modela. razvijenim na primerima konkretnih destinacija, neophodno je
ukazati 1 na druge indikatore u suitinskoj 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 moguéeg modela 1 indikatora za merenje konkurentnosti Srbije kao
turisticke destinacije

[straZivanje specifiénosti procesa postizanja ¢vrste konkurentske pozicije na trZistu je
sloZen proces koji predstavlja podriku uspostavljanju strategija dugoroénog i odrzivog
razvoja. Upravo iz tog razloga neophodno je obratiti paZnju na kljuéne pokazatelje
konkurentnosti i stvoriti osnove za dalju razradu moguceg modela konkurentnosti na pnmeru
Srbije kao turistike destinacije

PREDMET, CILJ I ZADACI ISTRAZIVANJA

Predmet istraZivanja jeste konkurentnost turisticke destinacije 1 njeno merenje na
osnovu modela 1 indikatora konkurentnosti sa posebnim osvrtom na Srbiju,

Predmet istraZivamja pripada nauénim oblastma ekonomije 1 menadZmenta
(menadZment turisticke destinacije).

Usmeravanje istrazivackih napora ovog rada prema oblasti turizma i uZe posmatrano
prema merenju konkurentnosti turistiCke destinacije u osnovi ima dve faze,

[straZivanje je koncipirano kao teorijsko-empirijsko. 5to je u osnovi opredelilo da u
prvoj fazi (teorijski deo) budu primenjene osnovne analiti¢ke i sintetiCke metode.

Teorijski pristup zasnovan je na nauénom objasnjenju pojma konkurentnosti,
objaSnjenju sistema turizma 1 turisticke destinacije kao i vaZnosti unapredenja konkurentske
pozicije turistike destinacije u savremenim uslovima na turisickom trzistu. U skladu s tim
teorijski deo u osnovi definise okvir za merenje konkurentnosti turisticke destinacije.
Sintezom razli¢itih  pristupa u razumevanju konkurentnosti 1 osvriom 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 dosadasnjih ocena konkurentnosti Srbije.

Prilikom izrade teorijskog dela korid¢eni su mnogi sckundarni izvor - prvenstveno
strana ali 1 domaca literatura koja obraduje pitanja konkurentnosti. konkurentnosti u turizmu i
konkurentnosti turisticke destinacije: knjige, zbornici radova, udZbenici, mnogi nauéni radovi
objavljeni u inostranim 1 domac¢im ¢asopisima ¢ija je tematika turizam kao 1 istraZivanja koja
koriste modele konkurentnosti na primeru konkretnih turisti€kih destinacija.

Druga faza (empirijski deo) podrazumeva primenu teorijskih saznanja kako bi se
uspostavile moguce osnove za merenje konkurentnosti Srbije kao tunsticke destinacije.
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Oslanjajuéi se na teorijski pristup, kvantitativna i1 kvalitativna istraZivanja usmerena su ka
merenju 1 oceni konkurentnosti Srbije gde primenu nalazi statisticki metod 1 metod ispitivanja
putem ankete.

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

Nauéni cilj:

~*

Opis konkurentnosti turistiéke destinacije kao 1 osnovnih modela 1 indikatora za
merenje konkurentnosti sa posebnim osvrtom na Srbiju.

Drustveni cilj:

1. Ukazivanje na vaZnost postizanja &vrste konkurentske pozicije na turistiCkom

trzistu za Srbiju kao turisticku destinaciju;
2. Analiza najznacajnijih modela za merenje konkurentnosti i opredeljenje na osnovu

analize za konkretne indikatore kako bi se moglo sprovesii istraZivanje
konkurentnosti Srbije kao turistiéke destinacije;

3. Utvrdivanje kljuénih faktora, prednosti 1 nedostatke konkurentnosti srpskog
turizma. [straZivanje obuhvata analizu pokazatelja konkurentnosti na osnovu
percepcije interesmih grupa u destinaciji (internih stejkholdera), percepcije
turisticke traZnje 1 percepeije inostramh organizatora putovanja o konkurentnosti
Srbije kao turisticke destinacije (eksternih stejkholdera).

Za ostvarenje ciljeva istraZivanja postavljeni su slededi zadaci:

1. Analizirati dosadasnja teorijska 1 empirijska istraZivanja koncepta konkurentnosti
u turizmu 1 konkurentnosti turisti¢ke destinacije:

2. Defimsati pojam, nivoe 1 oblike konkurentnosti u turizmu;

3. Ukazati na vaZnost postizanja évrste konkurentske pozicije na turistickom trZistu
za destinaciju;

4. Ukazat na vaznost upravljanja turisiékom destinacijom;

5. Uspostaviti uzroéno-poslediénu vezu izmedu razvoja turizma u destinaciji i
postizanja njene konkurentnosti:

6. Istaknuti merenje konkurentnosti kao moguéi mehanizam za nadgledanje 1
odrzavanje konkurentske pozicije tunisticke destinacije;

7. Objasmti vaznost uloge interesnih grupa u postizanju konkurentnosti turisticke
destinacije sa posebnim osvrtom na ulogu organizatora putovanja i turisticke
traznje:

8. Izdvojiti 1 analizirati postojece najznaéajnije modele 1 pokazatelje za merenje
konkurentnosti turistiéke destinacije:




9.

10.

11,

12.

13.

14.

16.

[zvrsiti uporednu analizu indikatora iz izve$laja konkurentnosti u turizmu
Svetskog ekonomskog foruma (TTCI) za posebnim osvriom 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:
Defimisati, analizirati 1 1zmeriti pokazatelje konkurentnosti Srbye kao tunisticke
destinacije;

Definisati ciljne grupe ispitanika za merenje pokazatelja konkurentnosti Srbije
kao tunsticke destinacije:

. Kvantitativna analiza indikatora konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije

konséenjem SPSS programa za statisiéku obradu podataka u drustvenim
naukama.

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

Empirijsko istrazivanje obuhvaceno ovim radom odnosi se na nekoliko polja:

1i

Merenje konkurentnosti Srbije na osnovu pokazatelja definisanih u integrisanom
modelu konkurentnosti turistiCke destinacije — ispitivanje internih stejkholdera u
destinaciji na strani turistiCke ponude 1 Sire;

Merenje konkurentnosti Srbije na osnovu ispitivanja tunsticke traznje;
[straZivanje usmereno ka inostranim organizatorima putovanja;

Sagledavanje konkurentske pozicije Srbije na osnovu izveStaja Svetskog
ekonomskog foruma;

IstraZivanje u ovom radu obuhvata merenje konkurentnosti Srbije kao turistiéke
destinacije kroz indikatore definisane u integrisanom modelu konkurentnosti Dwver-a i Kim-
a. Istrazivacke tehnike zasnovane su na metodi ispitivanja putem ankete (formiranje upitnika 1
merenja pokazatelja konkurentnosti koriséenjem Likeri-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 Srbyje kao tunisticke destinacije zahteva
i analizu dosada3njih istraZivanja, takode su upotrebljeni i sekundarni izvori podataka o
konkurentskoj poziciji Srbije na osnovu uporedne analize poslednjih izvedtaja Svetskog
ckonomskog foruma.




Vodeci se pretpostavkom da je turistiéka 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
nostrane organizatore putovanja gde je putem ankete ustanovljeno da Ii je 1 u kolikoj meri
Srbija kao turisticka destinacija uvrstena u njihove programe putovanja kao 1 koji su osnovni
razlozi ne ukljuéivanja Srbije u njihovu ponudu. U osnovi je dobijena Sira slika i1 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 hipoteticke tvrdnje:

Ostvarivanje rezultata koji doprinose dugoroénoj konkurentnosti obezbeduje
kontinuiram razvoj turisticke 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 1zvedene iz
navedene osnovne hipoteze.

e HI: U podruéju prirodnih u kulturnih resursa koje poseduje Srbija je konkurentnija u
odnosu na podruéje stvorenih resursa:

o H2: U podruéju prirodnih 1 kulturnih resursa Srbyja je konkurentnija u odnosu na
potpomazuce faktore;

¢ H3: U podruéju prirodnih i kulturnih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu na
menadZment;

s H4: U podruéju prirodnih i kulturnih resursa koje poseduje Srbija je konkurentnija u
odnosu na uslove okruZzenja

¢ H35: U podruéju stvorenih resursa Srbya je konkurentnija u odnosu na potpomazuce
faktore;

s H6: U podruéju stvorenih resursa Srbija je konkurentnija u odnosu na menadzment;

e H7: U podruéju stvorenih resursa Srhija je konkurentnija u odnosu na uslove

okruZenja:

e HB8: U podru¢ju potpomazucih faktora Srbija je konkurentnija u odnosu na
menad?ment;

e H9: U podru¢ju potpomazucih faktora Srbija je konkurentnija v odnosu na uslove
okruZenja:

e HI10: U podru¢ju menadZmenta Srbija je konkurentnija u odnosu na uslove okruZenja;

. a 1: Turisticka traznja, na osnovu dozZivljenog iskustva, pozitivnije ocenjuje
konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije u odnosu na stejkholdere u destinaciji i
inostrane organizatore putovanja;

e HI12: Stavovi inostranih organizatora putovanja mogu biti relevantan pokazatelj u
oceni konkurentnosti turisticke destinacije




Istraiivacke metode

Konstice se sledece metode istraZivanja: logiéko-dijalektickn metod, metoda teorijske
analize, istorijska, deskriptivna, komparativna, analitiko-sinteticka metoda, metoda
konkretizacije, metoda apstrakcije, metoda generalizacije, metoda ispitivanja putem ankete,
ekonomska 1 statisticka analiza, logicko-dijalekticki metod, metoda dokazivanja 1
opovrgavanja. kvantitativna analiza sadrzaja.

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

Deskriptivni statisti¢ki prikazi;

Metoda glavnih komponenti;

ANOWVA analiza za utvrdivanje razlika izmedu grupa
Testiranje hipoteza t-test statistike:

Ocekivani druStveno-naucni doprinos istraZivanja sadrZan je u sledeéem:

e Sistematizovan prikaz rezultata dosadasnjih istrazivanja konkurentnosti Srbije kao
turisti¢ke destinacije;

o Utvrdivanje prednosti i nedostatka srpskog turizma na osnovu uspostavljene veze sa
procesom merenja i postizanja konkurentskih prednosti na medunarodnom trZistu sto
dalje uvodi u;

¢  Ocenu konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije:

e Uspostavljanje osnova za definisanje moguéih pokazatelja i modela za merenje
konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije

e [zdvajanje pokazatelja pozitivnog i negativnog uticaja na konkurentnost $to moZe
posluZiti kao osnova za definisanje predloga mera 1 unapredenje konkurentske pozicije
Srbije kao turisticke destinacije

STRUKTURA RADA

Rad se sastoqi 1z tri dela.

U prvom delu ustanovljene su pocetne osnove za analizu problema istrazivanja u
disertaciji kroz opiti pristup u razumevanju pojma 1 osnovnih karaktenstika turisticke
destinacije. Ukazano je na vaZnost sistema turizma. njegovih delova 1 veza koje se ostvaruju
izmedu delova sistema. NaglaSeni su mesto 1 uloga sistema turizma u Sirem dru$tvenom
sistemu kao 1 znadaj turisticke destinacije u sistemu turizma. Shodno predmetu disertacije
posebna paZnja je posvecena definisanju pojma turistiCke destinacije kroz sintezu razli¢itih
teorijskih pristupa. Ukazano je na tipologiju destinacija i1 obrazloZene su razlike izmedu vrsta
turistickih destinacija. Istaknut je znacaj Zivotnog ciklusa proizvoda turisti¢ke destinacije kao
1 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 cetin uZe celine. Polazi se od analize koncepta
konkurentnosti 1 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 1 ocenjivanju konkurentnostt na globalnom nivou. Analizirani su nivol 1
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 tunsticke destinacije,
gde je ukazano na znadaj konkurentne turisticke destinacije za sistem turizma uopste. Ovaj
deo drugog rada posebno istiée mnogobrojne stavove autora 1 gledista o samoj konkurentnosti
turistitke destinacije. Istaknuti su i posebno obradeni oblici konkurentnosti kroz naglasavanje
visedimenzionalnosti konkurentnosti turistitke destinacije. Posebno su naglasene i
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 turistike destinacije. Poseban segment ovog dela posvecen je doprinosu,
znaéaju i ulozi koju u postizanju konkurentnosti turisticke destinacije ima destinacijski
menadZment. U tom kontekstu, istaknut je znaéaj destinacijskog menadZmenta za postizanje
dugoroéne konkurentnosti. Navedeni su stavovi u literaturi o vaZnosti organizacionih oblika
upravljanja turisti¢kom destinacijom. Uspostavljena je paralela izmedu postizanja
konkurentnosti 1 destinacijskog planiranja i razvoja. Paralela je takode postavljena izmedu
kreiranja dugoroéno efikasnog brenda tunisticke destinacije 1 njene konkurentnosti na trZistu,
Sa aspekta uloge destinacijskog menadZmenta, u upravljanju i postizanju dugoroéne
konkurentnosti tunisticke destinacije, izdvojen je 1 znacaj ljudskih resursa turisticke destinacije
kao jedan od faktora konkurentnosti kao 1 upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija.

Treca, uza celina, drugog dela disertacije istice fundamentalnu ulogu interesnih grupa
u razvoju turistitke destinacije, znadaj upravljanja stejkholderima 1 njihov doprinos u oceni
konkurentnosti turisticke destinacije. U cilju opravdavamja prilagodavanja u modelu za
merenje konkurentnosti Srbije kao tunisticke destinacije (trec¢i deo disertacije) posebno je
analiziran znacaj i definisana Sira uloga i uticaji turisticke traZnje i inostranih organizatora
putovanja kao zainteresovanih strana u postizanju dugoroéne konkurentnosti turisticke
destinacije. Posebno posmatranje ove dve grupe stejkholdera zasnovano je na ocenama
konkurentnosti koje daju shodno modelu koris¢enom u empirijskom delu disertacije.

Zavrietak drugog dela rada uvodi detaljnije u analizu merenje konkurentnosti
turisticke destinacije. U ovom delu rada objasnjeni su modeli koji su upotrebljeni kao osnova
1 vodilja za definisanje istrazivanja - merenje konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije.
Znaéa) njithove analize proizilazi 1z obradivanja problematike indikatora, odnosno pokazatelja
1 faktora konkurentnosti. Ukazano je na najznacajnije modele za merenje konkurentnosti. Na
taj naéin 1zvriena je svojevrsna sinteza koja je dalje opredelila izbor indikatora za merenje
konkurentnostt Srbije kao turistii':stinacijc. Znacajnya paZnja usmerena je, izmedu
ostalim, na tri modela za merenje konkurentnosti; model Ritchie-a i Crouch-a, Integrisani
model Dwyer-a 1 Kim-a koji su posluZili u definisanju indikatora konkurentnosti za Srbiju. 1
Indeks konkurentnosti u turizmu Svetskog ekonomskog foruma. Indeks konkurentnosti je

11




posebno analiziran sa aspekta njegove relevantnosti i opSte primenljivosti u merenju
konkurentnosti turisti¢kih destinacija na globalnom nivou. Metodologija, indikator i odredeni
rezultati do kojih dovodi ovaj model analizirani su na primeru rezultata i1z dela 1zveStaja za
2013. godinu 12015, godinu koji se odnose na Srbiju kao tunistiéku destinaciju.

Treci deo disertacije usredsreden je na konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije
i njeno merenje. Analizirana su 1 prikazana dosadasnja istrazivanja o konkurentnosti Srbije
kao tunsticke destinacije. Zatim su prikazani rezultati sopstvenog empirijskog istraZivanja
koji su za cilj imali testiranje uspostavljenih indikatora za merenje konkurentnosti na
konkretnom primeru Srbije kao tunstiéke destinacyje. To je dalje posluZilo uspostavljanju
osnova za definisanje konkretnog modela, prilagodenog integrisanog modela konkurentnosti,
relevaninog za Srbiju 1 njen konkurentski set. Empinjski 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. Turisti¢ka destinacija: pojam i osnovne
karakteristike

Turizam kao privredna delatnost odnosno ekonomska aktivnost prema Page-u 1 Hall-
u”®, moZe biti posmatran kao sloZena celina odnosno sistem koji se sastoji od razligitih
elemenata izmedu kojih su uspostavljene odredene veze i odnosi. Popesku tvrdi da je sistem
turizma deo privrednog sistema jedne zemlje ali i Sireg drustvenog sistema®’. Vanhove istice
da je sistem osnovnih veza u turizmu uspostavljen izmedu njegovih sastavnih delova koje ¢ini
turistitka traznja; povezujuée komponente koje predstavljaju ,,produZenje turisticke ponude™ 1
ponuda u destinaciji: atraktivnosti usluge/pogodnosti i infrastruktura®®

Kako Weawer i Lawton, analizirajuéi Leiper-a, izdvajaju:*’ najmanje jednog turistu;
emitivini region; tranzitni region; receptivno turistitCko podruéje (destinaciju). tunsticku
privredu. Leiper-ov sistem turizma’ istice meduvezu i donose izmedu osnovnih elemenata
sistema stavljajuéi akcenat na veze 1 odnose unutar sistema 1 veze 1 odnose sistema sa
okruZenjem odnosno Sirim dru$tvenim sistemom kome sistem turizma pripada,

U celokupnom sistemu turizma istie se vaZnost turisticke destinacije za njegovo
funkcionisanje. Tako Baggio naglasava da i turisticka destinacija moZe biti posmatrana kao
promenljivi, dinamican, adaptivni sistem, slozen skup razlicitih medusobno povezanih
komponenti (ekonomskih, socijalnih i1 ekolo$kih faktora) &ija je kljuéna karakteristika
kompleksnost koja utiée na dinami¢ko ponasanje turizma kao sistema’.

Uvidajuci znacaj turisticke destinacije za sistem turizma u celini neophodno je
definisati sam pojam, ukazati na njene najznacajnije karakteristike 1 izdvojiti njene elemente.

Savremeni pristup definisanju pojma turistiéke destinacije, preuzetog i1z engleskog
jezika. blize odreduje destinaciju kao . mesto u koje neko ili nesto ide ili se Salje™ odnosno
.mesto na koje ée 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 koj ,, oznacava odredenje. opredeljenje,
namenu i krajnji cili“** i destinare’- osnovati ili uspostaviti firmu. SuStinski, originalni
smisac izvorne reéi destinacija odnosi se na ,akeiju koja podrazumeva nekog ili nesto za cilj™
* Page, 5. Hall, M. (2014). The Geography of Tourism and Recreation: Environment, Place and Space.
R dge. p.3
o sku, J. (2013), Menadiment st cke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 21,

* Vanhove, N, (2011) The Econom&&l Tourism Destinations. Routledge, pp. 96-99

- 33 rer, D. & Lawton, L. (2010). Tourism management — fonrth edifion, John Wiley & Sons Austraha, Lid
ialt 22

B Leiper, N. (1995). Tonrsim Management, Collingwood, Vie: TAFE Publications.

" Baggio, R. (2013). Studying complex tourism systems: a novel approach based on networks derived from a

time senes. Proceedings of the XTV Apiil International Academic Conference on Economic and Secral

Dy piment, Mascow, April 2-5. Dostupno na: httpVarxiv org/fip/arxiv/papers/1302/1302.5909 pdf - Pristup

; rt, 2014,

** Oxford Dictionaries - hitp Joxforddictionaries com/definition/english/destination?q=destination — pristup sajtu

22.02.2013. godine

* Popesku, 1. (2013). Menadiment turisticke desﬁmc{muverzﬁet Singidunum, Beograd, str, 25,

* Oxford Dictionaries. Retrieved February, 2013 from Oxford Dictionanies

http: foxforddictionaries com/definition/english/destination 7q=destination
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Pojam je kasnije odredivan prema znacenju ,biti predodreden za mesto™ da bi podetkom XIX
veka ovaj pojam oznalavao samo .mesto™".

Postoje 1 odredena opreéna misljenja oko odgovarajuée upotrebe termina resorf i
upotrebe termina destinacija. S jedne strane. Prideanx objasnjava da termin resors moze biti
definisan i koris¢en istovetno sa terminom destinacija kao sinonim®®. Termin resort, prema
Stock-u i drugima, predstavlja ,.specifi¢ni teritorijalni oblik geografskog mesta éije aktivnost,
manja veli¢ina i oblik razlikuju to mesto od drugih mesta, npr. gradova™"’. To je ..mesto koje
se posecuje zlﬂ odmora, rekreacije ili u neku drugu svrhu™**, odnosno kako Cooper i drugi
naglasavaju ,mesto koje priviaéi veliki broj turista i kojem turnizam daje posebne
karakteristike tako da prihod ostvaren na osnovu turizma ima vaznu ulogu u njegovom
funkeionisanju™*’. Takode, Lumsdon i Page. tvrde da se pod pojmom moZe se smatrati
specifiéni urbani lokalitet specijalizovan u turizmu i definisan funkcijama: odredeno
podrudje izdvojeno za odmor koje obezbeduje usluge za kratkoroéne posetioce. sadrzi dirok
spektar turistickih atrakcija i obezbeduje komercijalni smestaj*™. Daljom analizom pojma
Prideaux objasnjava da je termin resorf ranije koriiéen u kontekstu prostorne celine u kojoj je
turizam glavna delatnost, dok se destinacija moZe smatrati $irim prostornim podruéjem™'.

Sa aspekta kompleksnih odnosa ponude i traZnje pojam turistickog mesta (mesta za
odmor, resort-a) nije u potpunosti sveobuhvatan pa stoga pojam turisticke destinacije, kao
prostor odredene politicke jurisdikcije. kako istiéu 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
ire drzave; lokalizovani region u okviru jedne zemlje grad; park, istorijsko mesto, spomenik,
koji je dovoljno znacajan da privude turiste (posetioce), ,.lako uwocéljive institucije™ (Diznilend,
Ermitraz 1 sl.) koji imaju dovoljnu pokretacku snagu da se klasifikuju kao destinacija.

Definisanje pojma destinacije nije jednostavno. Razliciti pristupi izdvajaju brojne
definicije 1 odrednice na osnovu kojih se postavlja osnova za mogucu sintezu i definisanje
jedne sveobuhvatne definicije turisti¢ke destinacije. Hronoloski, kao najznacajnije definicije u
prethodnih nekoliko decenija. mogu se izdvojit sledece:

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

* Stock, M., Clivaz, C., Crevouster, O., Keb . & Nahrath, 5. (2014}, The circulation of wealth. Resort
development and touristic capital of place. - Maison d’analyse des processus sociaux, Working Paper 5 —
2014/E, Universite de Neuchatel, p 4. http://www2 unine ch/ems/site/maps/op/edit/pid/11 Pristup sajtu,
Januar, 20135, @

H xford  Dictionaries.  Dostupno,  februa 2015,  Dostupno na:  Oxdord  Dictionanes
vw oxforddictionaries com/definition/english/resort

. C. atal (2008). Tourism: Principles and Practice. Harlow: Financial Times Prentice Hall, p. 105
:ﬁsdom L. Page 8. (2007). Towrisn and transport — Issues and agenda for the new millennium. Routledge; 1
“+1

p. 80
eaux, B, (2009) Resort Destinations, Evelution, Management and Developement, Elsevier. p. 10.
*“ Ritchie. B. R. J, Crouch, G [ (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tonrism Perspective, CABI
Publishing, p. 151

14




A. J. Bukrari 1 8. Medlik definidu turistiku destinaciju kao: ... Geografsku jedinicu
koju posecuju turisti, a moze biti samostalni centar, selo, grad, okrug, regija, ostrvo, zemlja
ili kontinent.”*

P, Murphy 1985, godine, Kkoristeéi se Georgulas-ovim  pristupom  definise
.destinacijska podruéja® kao: Podrudia sa raclicitim privodnim  Vili stvorenim
karakteristikama koje priviace posetioce (nelokalne) za razlicite aktivnosti.”

C. A Gunn definife tunsticku destinaciju kao: Geografsko podrucie koje sadrii
kriticnu masu razvoja koji zadovoljava potrebe turista.*

M. Coltman tunisticku destinaciju posmatra kao: Pedrucje sa prirodnim svojstvima,

karakteristikama ili atraktivnostima koje priviace nelokaine posetioce.”®

I Goardon 1 B. Goodal smatraju da: Destinacije mogu da se preklapaju i uticu jedna
na drugn odnosno mogu ukljucivati mozaik turistickih mesta ili podrucia od kojih svako
sadvZi mozaik turistickih preduzeca.”’

RC. Mill 1 A. Morrison prvi put 1992, destinaciju definifu na slede¢i naéin: U
destinaciji posioji miks medusobno zavisnih elemenata. Ilementi su meduzavisni jer da bi se
proizveo zadovoljavajudi  dozZivijaj tokom odmora svi elementi moraju  biti  prisuini.
Destinacija se sastoji od. atrakcija, objekata, infrastrukture, transporia i hotelijerstva i
ugostiteljstva.**

. Melntvre izdvaja da: Destinacija predsiavija skup atraktiviosti i odnosnih
turistickih objekata i usluga koje turista ili grupa turista bira ili koju ponuda odabira da
promovise.”

Prema Cooper-u | drugima: Destinacija je razlog za putovanje, a atrakcife u
destinaciji generisu posete. Destinacija predstavlja razlog postojanja turizma.””

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

D. Buhalis definide destinaciju kao: ,, Amalgam ™ turistickih proizvoda/usluga koji nudi
Jedinstveno iskustvo korisnicima. Takode, prema njemu destinacija se moZe posmatrati i kao
perceplivni koncept koji se moZe subjektivno tumaciti od strane potrosaca, u zavisnosti od
itinerera (pravea kretemja) turiste tokom putovanja, svrhe posete, iskustva tokom prethodnih
putovanja i sl. ™

B9
“ Bulegart, A J, Medlik, 8. (1974) Tourism; Past, Present And Future. Heinemann Educational Books, p. 46-
“m.\', B . Tourism. A Conmmumity Approach. Routledge. first published in 1985, p. 7
* Gunn, C A ). Vacationscape, Designing Tourist Regions, Van Nostrand Reinhold, New York.
s n, MM (1989). Towrism Marketing. New York, Van Nostrand Remhold
”&;ﬂi, L Goodall, B. (1992) Resort Cycles and Developement Process. Built Environnre. i 18 No. 1,
**@, R.C. Morrison, A M (1992) The Tourism System. Englewood Cliffs, p. 263 prema: Mill, R.C.

M on, AM (2012). The Tourism System. Kendall Hunt Publishing Company, edition 7

YRR Intyre, G. (1993) Sustainable towurism development: Guide for Local Planners, WTO, Madrid. 1993,
* Cogper, C etal (1993). Tourisn. Principles and Practice. London, p. 77

o don, L. (1997). Toursim Marketing, International Tourism Business Press, London, p. 239

2 Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Vol 21(1), pp.

97-116.
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S. Pike, istice: Destinacija je geografski prostor u kome posioji klaster turistickih

i L
resursa, a ne politicke granice.

8. A, Haugland 1 drugi analizirajuéi literaturu dolaze do zakljucka: Twristicka
destinacija se moZe smatrati slofenom mreZom koja ukljucuje veliki broj koproizvodacda
isporucujuci sirok spektar proizvoda i r.rs.-’uga_”

IW. Framke u svom radu istie da pristup definisanju turistiéke destinacije moZe biti
zasnovan na konvencionalnom, odnosno klasi¢nom pristupu 1 socioloskom razumevanju
turistike destinacije. *° lako definisanje pojma turisticke destinacije nije jednostavno,
poZeljno je destinaciju posmatrati kao skup iskustava odnosno doZivljaja koje turista stice u
destinaciji. Opravdanost ovakvog pristupa proizilazi iz usmerenosti ka zadovoljavanju
postojecih 1 buduc¢ih Zelja i potreba turista. IzloZenost destinacije uticaju savremenih
tendencija u razvoju turizma postavlja osnov za definisanje turisticke destinacije u skladu sa
promenama podstaknutim globalnim i lokalmim trendovima, narogito onim izraZenim kod
fraZnje 1 onim obuhvacenmm konceptom odrZivog razvoja turizma,

Stoga, turisticku destinaciju je potrebno posmatrati 1 Sire od geografskog/geografskih
podruéja odredene politicke jurisdikcije, §ire od odredenih atraktivnosti 1 resursa koje
poseduje, Sire od podrudja €iji sastavni deo éine tunisti podstaknuti na posetu radi
zadovoljenja svojih potreba i sticanja doZivljaja definisanog odredenim itinererom. Turisticku
destinaciju potrebno je defimsat 1 u skladu sa ukupnim razvojem turizma podstaknutim
odgovornim pristupom u kori¢enju resursa radi zadovoljenja potreba turista i kreiranja
doZivljaja. a sve u cilju postizanja Sireg drustvenog blagostanja od kog ¢e korist imati razliéiti
akteri koji direktno ili indirektno uéestvuju, doprinose ili koriste blagodeti razvoja turizma u
odredenom podrugju.

Shodno pristupima definisanja pojma turisticke destinacije, 4. Morrison izdvaja
osnovne karakteristike turisticke destinacije naglaSavajuéi da su to geografska podruéja koja

privlade turiste. Osnovne karakteristike turisticke destinacije prema njemu su:*®

o Geografsko podrudje koje ima administrativou granicu ili granice;

e Mesto gde turisti mogu pronaéi smestaj 1 ostvariti nocenje;

e Destinacijski miks (proizvodi. usluge. atrakeije, dogadaji. transport,
infrastruktura, resursi, gostoprimstvo 1 sl.) je dostupan posetiocima;

* Postoje marketinski napori u turizmu;

e Organizaciona struktura za koordinisanje je formirana (DMO);

o [midZ mesta je pozicioniran u tunisticko; svestr

http: /Mbournemouth acadermia edu/DimitriosBuhalis/Papers/ 73369 Marketing the competitive destination of th

e ¢ - Pristup sajtu, februar 2012,
?@LS (2008). Destination Marketing. Butterwotrh-Heinemann, Oxford, p. 24.
land, S A Ness, H Gronseth, B. Aarstad, J (2011). Development of tourism destinations: An Integrated
M vel Perspective. Amnals of Tonrism Research, Vol 38, Ne. 1, pp. 268-280, p. 268
s ke, W. (2002). The ‘destination’: A problematic Concept. Proceedings, 10th Nordic Svmposium for
m Researchers, Vasa
http://fama2 us es BO80/tunismo/turismonetl ‘economia®20del%20turismo/demanda®s20tunstica DESTINATIO

34

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:
s Postoji mnodtvo zainteresovanih grupa u turizmu

Pored samog pristupa definisanju turisticke destinacije neophodno je ukazati 1 na
tipologiju turistiékih destinacija gde se u akademskim krugovima izdvaja nekoliko pristupa.
Kako Buhalis objainjava 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™ izdvajajuéi glavne gradove kao turisticke
destinacije, razvijene tradicionalne centre, turing centre 1 namenski izgradene destinacije.

Posmatranjem destinacija kao primarnih i sekundarnih Mill i Morrison™ definidu
primarne kao one koje su dovoljno privlaéne 1 kao takve stimulifu 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 satisfakeiju turista za dan ili dva™’

Lumsdon izdvaja slede¢e grupe turistickih destinacija:® klasiéne destinacije sa
prirodnim, kulturnim i istorjskim privlaénostima, destinacije sa specifi¢cnim predelima ili
zivim svetom, destinacije poslovnog turizma, destinacije za predah (stopover destinations),
destinacije za kratki boravak (short break destinations) 1 destinacije za jednodnevne posete.

Destinacije su u literaturi uglavnom razvrstavane prema razli¢itim karakteristikama,
medutim .bilo je i poku3aja da se pojedine destinacije dovedu u vezu sa odredenim tipom
%2 uzimajuéi u razmatranje turiste i destinacije koje turisti posecuju. Svakako na takav
pristup moZe se ukazati 1 danas. Medutim. nije nuZno ispravno da turista odreduje tip
destinacije, vec¢ destinacija moze biti predodredena odredenom tipu u skladu sa resursima 1
atraktivnostima koje poseduje. S druge strane, moguée je da potraznja za pojedinim oblicima
alternmativnog 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 alternativmih vidova
turizma nalaze se Eko turizam 1 Eko destinacije, avanturisticki turizma 1 destinacije
avanturistickog turizma ali 1 destinacije koje su predodredene na osnovu drugih faktora kao
§to su destinacije koje se u odredenim momentima mogu usmeriti ka “turizmu katastrofe™™

4

2 alis, D (2000). Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Vol 21(1), pp.
16

w' I_:oumememh.acadmnia.edu!Dirnih'iDsBuha]isfPapmm369Mrkcthla the competitive_destination_of th

e re - Pristup sajtu, februar 2012

* Laws, E. (1995). Touyist destination management: Issues, Analysis and Policies, Routledge: 1st edition, p.23

prema: Zecevic. B. (2002). Digamika razvoja turistiékih destinacija — koncept Zivotnog ciklusa, Ekonomski

anali, vol. 44. (153), str. 149. [(550

¥ Mill, C.R, Morrison, MLA. (1985.). The Tourism System — An Introductory Text, Prentice- Hall, Inc., New

Jersey pp.203-204.

“ Rabotic, B (2009). Tugsticko vodenje u savremenom turizmu. doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum,

sir 45 g

' Lumsdon, L. (1997). Tourism Mg_. International Tourism Business Press, London, p. 241

 McIntosh, W R, Goeldner, R.C. (1986), Towrism — Principles, Praclices, Philosophies, John Wiley & Sons,

New York. pp. 136-138. prema: Rabotic, B. (2009). Turisticko vodenye u savremenom turizmu, doktorska

disertacya, Univerzitet Smgidunum, str 45

* Disaster tourism

turista
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kao alternativhom obliku turizma koji je podstaknut odredenim prirodim nepogodama
(cunami 1 sl.) zatim ka “dark turizmu™ odnosno destinacijama sa sumornim ali zanimljivim
mestima za odredene trzisne segmente (Audvic 1 sl.).

Prilikom razvrstavanja turistiékih destinacija neophodno je osvrnuti se na razvoj
turisti¢kih destinacija kroz razli¢ite faze. Kako Popesku® i Zegevic® naglasavaju destinacije
tokom vremena prolaze kroz odredene faze, Sto ukazuje na dinamicke éinioce razvoja. Te faze
se odnose na znacajne promene naro¢ito one u broju turista, nocenja i smestajnih jedinica u
destinaciji, Sustinski ovde se moZe govoriti o Zivotnom ciklusu turisticke destinacije odnosno
destinacyskog proizvoda.

Sest osnovnih faza evolucionog ciklusa koje je ustanovio R. . Butler su:*

istraZivanje - broj posetilaca je mali i postoji nedostatak smeStajnih objekata i infrastrukture:
ukljucenje/uéesce - karakteride veci broj posetilaca. razvo) infrastrukture 1 prilagodavanje
razvoju turizma; razvoj - intenzivni razvoj, definisanje trzisnih segmenata, povecanje broja
turista u odnosu na lokalno stanovni$tvo, pojava konflikta i negativnih posledica po resurse
destinacije; konsolidacija — lokalna privreda je u velikoj meri vezana za turizam, stopa
povecanja turista se smanjuje. ukljuéivanje preduzecéa turisticke 1 komplementarne privrede,
napori za produZavanje sezone i trZiSta; stagnacija — javljaju se ekonomski. ekoloski i
drustveni problemi, maksimalan broj turista i maksimalna iskorid¢enost kapaciteta; opadanje,
podmladivanje 1li konverzija - destinacijski proizvod wviSe niye interesantan, mogucnost
gubljenja borbe sa konkurentima, kreiranje dodatne vrednosti 1 produZavanje Zivotnog
ciklusa, usmeravanje ka drugim trzi$nim segmentima. inoviranje i podmladivanje proizvoda.
Neophodno je kontinuirano pratiti i nadgledati Zivotni 1 evolucioni ciklus destinacije. Samim
tim §to destinacija prolazi kroz Zivotni ciklus to predstavlja destinaciju kao Zivi entitet®’,
Promene koje se javljaju u fazama, a narocito u fazi nakon stagnacije, odnosno saturacije
destinacijskog proizvoda, mogu opredeliti da se destinacije usmere 1 ka drugim proizvodima
koje do tada nmisu nudili turistima menjajuéi na taj nacin trZine segmente, samim tim
menjajuéi delimiéno i tip destinacije kojem pripada. Ovo je naroéito izraZen sluéaj kod
destinacija gde je masovni turizam 1zvrdio veliki pritisak na noseci kapacitet turisticke
destinacije.

Turisticka destinacija, kao 1 svaki drugi sistem. sastoji se iz odredenih elemenata.
Postoje razlidita tumadenja elemenata turisticke destinacije od kojih su neka zasnovana na
marketing pristupu, prema &emu ih izdvaja Lumsdon®: osnovne atraktivnosti, izgradeno
okruZenje, potpomaZzuce usluge 1 socio-kulturmu dimenziju destinacije

Pozivajuéi se na Cooper-a® Della Corte i drugi zdvajaju i sledeée misljenje koje
osnovne elemente oznacava kao . 4A”: atraktivnost (Aftractions). pogodnosti (Amenities) -

* Popesku, 1. (2013). Menadzment turisticke destinacife. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 40,
™ Zedevié, B. (2002). Dinamika razvoja turistidkih destinacija — koncept Zivotnog ciklusa, Ekonomski anali, vol.
#4. (153), str. 151

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

® Tumsdon, L. (1997). Tourism Marketing, International Tourism Business Press, London, pp. 238-239 u
B ku, 1. (2013). MenadZment turisticke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 33,

¥ Cooper, C, etal. (2000). Tonrism — Principles and Practice, Longman, str. 103

18




smestaj, restorani, zabava, trgovina i ostale usluge, pristupaénost (4ccess) - lokalni saobracaj,
transportni terminali i pomoéne usluge (Ancillary services) u formi lokalnih organizacija’.
Isti autori isti¢u 1 $iri pristup koji ima Buhalis, nadovezujuéi se na Cooper-a. Pored 4A
izdvaja se jo§ 2A §to ¢imi ukupno Sest kljuénih ..determinanti koje je potrebno posmatrati u
analizi turisticke destinacije:”' atraktivnosti (Atfractions). pristupacnost (Accesability) —
transportni  sistem:; pogodnosti (Amenities). smesta), ugostiteljski objekti, maloprodajni
objekti, druge turisticke usluge: dostupni paket aranzmani (Available packages). aktivnosti
(Activities) dostupne u destinaciji; pomocne usluge (Ancillary services): ostale usluge koje
koriste turisti.

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

I"T.C Middleton, Fyall, Morgan, i Ranchold sa marketinskog gledista ovome dodaju 1
imidZ destinacije i cenu za potrosaca’, medutim Popesku izdvaja da navedena ,.dva elementa
ne spadaju u definisani pojam objedinjenog turistickog proizvoda. ImidZ 1 nain opaZanja
mesta-destinacije od strane potroSaca predstavljaju vaZne cinioce koji utiéu na izbor
konkretne turisticke destinacije. ali se ne mogu ukljuéiti u funsticki proizvod kao posebni
elementi™. U tom kontekstu dcstinacm:ao jedan objedinjeni turistidki proizvod moZemo
posmam kroz spoj elemenata kao to su atraktivnost, pristupacnost 1 uslovi za boravak koje
cine 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 zapaZanjima Morrison-a koji govori o miksu kojem
pripadaju osmiljeni turistiéki proizvodi destinacije (u formi onoga §to destinacija nudi
posetiocima) izdvajajuéi pet osnovnih elemenata takvog destinacijskog miksa: atrakeije i
dogadaji, pogodnosti (hoteli, restorani 1 sl.), transport. infrastruktiura 1 resursi gostoprimstva
(ljudi. usluge. gostoljubivosti sl.).

U okviru modela konkurentnosti turisti€ke destinacije Rifchie i Crouch izdvajaju i
analiziraju kljuéne elemente, resurse i atrakeije koje podstiéu 1 ojaéavaju osnovne Zelje turista
za putovanjem u odredenu turistiku 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

d tion: The case of tourism offer i the city of Naples. Journal of Investment and Management, 4(1-1}), 39-

5 5

Té&llmlis. D. (2000). Marketing the competitive destination of the future, Tonrism Management, Vol 21 (1), pp.
16..

http: /b mouth acadernia edu/DimitriosBubalis Papers/ 73369/ Marketing the competitive destination of th
e future ﬁ sajtu, februar 2012,

" Bakié, O (KEM0). Marketing u turizmu. Univerzitet Singidunum, Beograd, str_ 108

"adiddleton, V. T.C. Fyall, A, Morgan, M, Ranchold A (2009) Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-
Hummt):dbrd, pp. 123-126.

™ Popes (2013). Marketing u turizone § hotelijerstva. Univerzitet Singidunum, Beograd, str 125

g, O (2010). Marketing u turizomu. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 140,

"W&brrison, A. (2013). Marketing and Managing Tonrism Destinations, Reutledge, p. 94

" Ritchie, IR B, Crouch. G 1 (2003). The Competitive Destination — A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, pp. 110-111
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destinaciji: specijalni dogadaji: suprastruktura destinacije: vrsie (tipovi) zabave u destinaciji;
snaga trzidnih veza.

Pristup definisanju elemenata turisticke destinacije, na koji ukazuju Davidson i
Maitland, izdvaja dve grupe elemenata:™® izvorne ili primame elemente koji predstavljaju
opite pretpostavke za razvo] turistiéke destinacije (proizvodni elementi, éinioci ljudskog
ponaSanja i egzistencije i opita infrastruktura) i sekundarne ili izvedene elemente turisticke
destinacije koji daju specificni turisticki sadrzaj turistickoj destinaciji (turistiCka opremljenost
destinacije).

Prema UNWTO, elementi turisticke destinacije su razvrstani na osnovu uticaja koji
imaju na privlaenje turista 1 zadovoljenje njihovih potreba tokom boravka. Prema
navedenom stavu, izdvojeni su elementi:” atrakeije koje mogu biti prirodne, izgradene ili
kulturne; usluge 1 objekti podrzavaju boravak posetilaca u destinaciyi. dostupnost koja se
odnosi na dostupnost destinacije velikom broju ljudi u kontekstu kori¢ema drumskog,
vazdusnog, Zeleznickog ili vodenog saobracaja. Uz to, dostupnost se men 1 lakocom
putovanja do destinacije i u okviru destinacije kao i dostupnoséu informacija o samoj
destinaciji. Shodno istom stavu elementi destinacije su imidZ, koji je neophodan za
privlacenje turista u destinaciju: cena koja predstavlja vaZzan aspekt konkurencije; ljudski
resursi koji podrazumevaju dobro obuéenu radnu snagu u turizmu.

Na osnovu navedenh stanoviita medu neophodnim elementima koji ¢ine turisticku
destinaciju svakako se atraktivnost destinacije izdvaja kao jedan od najvaZnijih. 1z tog razloga
neophodno je 1staci da se vaZnost atrakcija, prema Leask-u, odgleda u tome 3to .amaju
suitinsku ulogu u uspehu destinacije na trzidtu gde deluju kao kljuéni motivatori za
ostvarivanje turistickih poseta. a predstavljaju odredeno sredstvo 1 bogatstvo lokalne
zajednice”™. Kako tvrde Boniface i Cooper atrakcije .predstavljaju raison d'étre u turizmu
jer generidu posete destinaciji i stvaraju sopstvenu industriju™®’. Shodno tome, potreba za
drugim uslugama u destinaciji bez postojanja atrakcija bila na neki naéin ogranidena.
Medutim, atrakeija sama po sebi ne ¢€ini turizam. veé sistem turizma oznacava nesto
atrakeijom. Uz atrakeije 1 drugi veoma vazni elementi tunsticke destinacije ¢ine jedinstvenu 1
neodvojivu celinu elemenata integrisanog proizvoda na makro nivou. Prema Fyall-u |
drugima, atrakcija u okviru turisticke destinacije ..predstavlja samo jedan deo sloZene mreie
turistickih usluga u Sirem destinacijskom proizvodu. Medutim one se &esto koriste kao
kljuéni proizvedi u marketindkim aktivnostima“® jer, kako tvrde Barros i drugi ,.oblasti koje

E vidson, R, Maitland, R, (2002). Pamrism Destinations, Hodder and Stoughton, Londen, p.14. u Popesku, J.
(2838 ). Menadiment turisticke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 34

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

i k. A (2010). Progress in Visitor Attraction Research: Towards More Effective Management. Tomrism
A entent 31, pp. 155-166, p. 155.

' Boniface, B. G, C . C. (2005) Worldwide Destinations, The geography of travel and tourism, Fourth
edition, Elsevier Bultm-ﬁememann. p. 40,

® Fvall, A, at al (2008), Managing Visitor Atfractions, New Direchions, Second Edition, Butterworth-
Heinemann, p.11
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poseduju bogatstvo turistickih atrakeija imaju veéu komparativnu prednost u odnosu na druge
destinacije*®’.

Atrakcije, kako ih razvrstava Swarbrooke, moguce je podeliti u Eetiri glavne grupe:**
karakteristike u okviru prirodnog okruZenja; izgradene atrakeije (ljudske tvorevine), izgradene
u neturistiCke svrhe: izgradene atrakeije (ljudske tvorevine). izgradene u furisti¢ke svrhe;
spectjalni dogadaji — .kao .dogadajne atrakeije” npr. festivali. folklorne manifestacije,
ceremonije, religijske povorke ™.

VaZno je razgraniditi 1 ne melati pojmove turisticka atrakcija 1 tunisticki resurs.
Resursi predstavljaju moguénosti, odnosno potencijale, za razvo] turizma u odredenom
podruéju, dok su atrakcije nastale preobrazajem turistickih resursa®™ i ..promocijom uzdignute
na nivo turisticke atrakeije™®’ Sto je rezultat politike razvoja turizma u destinaciji. Takva
politika b trebalo da podstakne razvo) tunizma koji bi rezultirao znacajmm konkurentskim
poloZajem turisticke destinacije na trZistu. S tog aspekta resursi imaju veoma vazno mesto kao
komparativne prednosti, a uspostavljanje 1 upravljanje sistemom ftunzma bi trebalo da
doprinese sto efikasnijem 1 efektivnijem koriséenju tih resursa radi unapredenja poloZaja
destinacije na trZistu.

o 66

¥ Barros, C. P, Botti, L, Peypoch, N, Robinot, E, and Solonandrasana, B (2011). Performance of French
degiigations: Tourism attraction perspectives. Tourism Management, 32(1), 141-146, p. 142
H brooke, I, & Page, 5. J. (2012). Developnient and management of visitor aftractions. Routledge. p. 5
€5 -~ :

Boniface, B. G, Cooper, C. (2005) Worldwide Destinations, The geography of travel and taurism. Fourth
edition, Elsevier Butterworth-Hememann, p. 40
* Popesku, I (2013), Menad:ment turisticke destinacije. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 37
T 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 1 drustvenim sferama i
kao takva je opste prihvacen koncept. Rezultat ili posledica konkurentnosti jeste napredak,
unapredenje ili poboljSanje postojeée pozicije ili stanja u kom se odredeni privredni subjekt,
sistemn ili drudtvo u celini nalazi. Konkurentnost koja se moZe smatrati 1 medusobnim
nadmetanjem, doprinosi podizanju kvaliteta na visi nivo, odrZivosti 1 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
znaéajna za analizu globalne konkurentnosti. David Ricardo 1817. godine predloZio je pristup
prvog evolutivnog procesa koji ,,meri trendove u industrijskom razvoju zemalja na osnovu
njthovih prrodnih resursa, sagledava konkurentnost na medunarodnom nivou 1 moZe se
smatrati putokazom u postavljanju politike industrijskog razvoja®™. Drugi pristup
evolutivnom procesu odnosi se na Porfer-ov Dijamant konkurentnosti koji ..objasnjava
faktore koji omogucavaju uspeh odredenoj industriji v globalnom konkurentskom
okruZenju™™. Prema Wei Chan-Hong-u, prvi evolutivni proces ima staticki karakter
dugoroénih “smernica” privrednog razvoja. dok se Porter-ov koncept konkurentske prednosti
tretira kao dinamitka taktika u strategijskom poslovnom planiranju™. O Porfer-ovom
dijamantu konkurentnosti bice vise reci kasnije u radu,

Evolutivni tok misli 1 razvoja koncepeije konkurentnosti prikazan je na slici 1.

Razvoj teorijske misli poéinje od Adam-a Smith-a koji ukazuje da je bogatstvo naroda
uslovljeno podelom rada i specijalizacijom ¢ime se sticu apsolutne prednosti u efikasnosti
proizvodnje. Ritchie i1 Crouch, analizirajuci Smithov-u teoriju zakljuéuju da ,.slobodno trziste
efikasno odreduje kako se mogu konstiti (il kako ¢e se koristiti) resursi zemalja da bi se
izaslo u susret potrebama potrcaéaéa"g'. Milorad Unkovi¢ navodi da se Spurh oslanja
uglavnom na prirodne prednosti; ..Prirodne prednosti koje neka zemlja ima nad drugim
zemljama u proizvodnji éesto su toliko velike da sav svet priznaje da je uzalud boriti se sa tim
prednostima“®®. Kako Unkovi¢ istige. to je nedostatak jer .tesko je zadovoljiti ogromne
ljudske potrebe sveta samo na principima najveéih prednosti.

* Wei Chan-Hong, S. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from

Economic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 5
5
ko

o

" Ritchie, B.R.I, 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
Unkowic, M. (2004.) Saviremena 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.)
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lzvor: prilagodeno na osnovu: Wer Chan-Hong, 8. (2008), Competitiveness in the Tourism Sector - A

Comprehensive Approach from Econamic and Management Poinis, Physica-Verlag HD, p. 8

Daljim razvojem teorije relativnih komparativnih prednosti Ricardo (1817.) naglasava
da ,.svaka zemlja treba da odredi odgovarajuce 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 i ée ona uopste uéestvovati u medunarodnoj
razmeni?*”. Unkovié¢ osporava pristup apsolutnim prednostima i navodi da princip relativnih
konkurentskih prednosti ..omogucava svako) zemlji da se bavi nekom proizvodnjom 1 da
uéestvuje u medunarodnoj razmeni**®, Ritchie i Crouch naglasavaju i da teorija komparativne
prednosti objasnjava zasto 1 drZzave proizvodaéi po niskim cenama moraju da uvoze dobra.
Razlika izmedu zemalja zasnovana je na resursima oli¢enim u faktorima proizvodnje, koje
podsti¢u specijalizaciju $to rezultira stvaranjem potreba za trgovinom. *

Istrazivanje komparativmih prednosti u turizmu na osnovu Ricardo-vog pristupa
dovelo je do rezultata koji ukazuju da ..oni koji imaju prirodne resurse povecavaju relativou ili
komparativnu prednost jedne zemlje u izvozn turistickih usluga®®. Shodno tome moZe se
izvesti zakljuéak da je konkurentsku prednost moguée postiéi kroz resurse. Drugo stanoviste
ukazuje na tehnoloske inovacije (kao spoljadnju varijablu) koje podsti¢u rast produktivnosti.
Produktivnost se takode podstice kroz uéenje. rad i investicije za postizanje akumulacije
znanja.” Stoga razradeni Ricard-ov pristup, prema slici 1. izdvaja unutrainje i spoljasnje
komparativne prednosti zasnovane na resursima i tehnolodkim promenama.

Prvi autor koji je ukazao na znadaj ukljuéivanja traZnje u analizu konkurentnosti je
Mill'™. Tako Smith i Ricardo govore o faktorima na strani ponude, prvenstveno prirodnim
faktorima, znaéaj traZnje za teoriju konkurentnosti se ogleda u pretpostavei ,.da sve zemlje u
razmeni dobijaju (bogate se) ako se medusobno specijalizuju™'"'. On ovde uvodi ..intenzitet
medusobne (reciproéne traznje)... ako je. na primer, intenzitet traZnje u obe zemlje za
proizvodima druge zemlje isti... onda ce uvek dobiti zemlja ¢iji se proizvodi vise traZe, na
Stetu zemlje &iji se proizvodi manje traze™'™.

3

M. Unkovi¢ nagladava da se sustina Mill-ove teorije svodi na sledece:'”

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

¢ Ponuda pokazuje iznos koji je neka zemlja spremna da ponudi za odredenu

odnosno koliéinu uvoza:

e Cene se formiraju u zavisnosti od ponude 1 traznje (odnosno od koliéine
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.

:: E{m’lé. M (2004.) Savremena medunarodna trgovina, Beogradska knjiga, Beograd, str. 152

T Ritchie, BRI, Crouch, G.I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CAB]
Publishing, p. 11.

* D Toit, L, Fourie, J, Tggay, 1. (2010). The sources of comparative advantage in tourism, Stellenbosch
Econaniic Working Pape 0. 01, 2010, p.11. Dostupno na: www ekon sun ac.za/_/wp-01-2010. pdf

¥ i han-Hong, 5. (2008) Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
E and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 7.

“wnll 1.5, (1885). Principles Of Political Economy. London

! Unkovié, M. (2004.) Savremena medunarodna trgovina, Beogradska knjiga, Beograd, str. 154,

[ Isto

' Isto
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e Medunarodna ravnoteZa se uspostavlja u tacki u kojoj se seku domaca
ponuda 1 strana traZnja, a ta tacka predstavlja Mill-ov zakon reciproéne
traZznje;

e Elasti¢nost ponude meri se stepenom reakcije koli¢ine ponudenih proizveda
na promene cena; visoke elasticnosti su poZeljne dok niske elastiénosti
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 Porfer-ovoj tvrdnji da ..¢e 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 preduzeéa, konkurentnost na
nivou privredne grane i celokupne ekonomije ukazujucéi da je konkurentnost nesto vie od
samog teorijskog odredenja pojma. Harrison tvrdi da konkurentnost generalno koncept velike
elasti¢nosti 1 ne odnosi se samo na to Sta znaci biti konkurentan, u domenu teorijske rasprave,
ve¢ obuhvata konkurentnosti vise entiteta u rasponu od pojedinaénih firmi do ditavih
%% Shodno tome merenje
konkurentnosti uspostavlja osnove za zakljuéke da li se ti entiteti mogu smatrati
konkurentnim ili ne pa Stoj¢ic ukazuje da merenje podrazumeva raznolikost pokazatelja

. - . : . B g : 106
konkurentnosti koji se koriste u zavisnosti od specifiéne jedinice analize™™.

ckonomija koje se mogu smatrati konkurentmim 11 ne

2.2 Definicija konkurentnosti

Definisanje same re¢i konkurentnost proizilazi iz engleskog izraza fo compete koji je
izveden iz latinske re¢i competere Sto izvorno znaéi ,teZiti ili boriti se za”, odnosno ,.nastojati

da se dobije ili 0svoji nesto pobedivéi ili uspostavljajuéi nadmoé nad drugima™.'"’

Lodge i Scott (1985)'™ definisu konkurentnost kao ..sposobnost jedne zemlje da stvori,
proizvodi i distribuira proizvode ili usluge u medunarodnoj trgovini ostvarujuci rastuce
prihode, zasnovano na sopstvenim resursima™'”. Newall (1992)''" naznatava da
konkurentnost podrazumeva . proizvodnju jos boljeg kvaliteta robe i usluga koji se uspesno

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

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

1% Stoj&i¢, N. (2012). T k1 temelji 1 mjerenje konkureninosti. Poslovna izvrsnost, 6(2), 143-165._str. 152
"7 Oaford Dictionaries, Oxford Dictionaries
hit orddictionaries com/defimtion/english/compete?g=to+compete — Pristup sajtu, maj 2013

" Seott, B.R _Lodge, C.G. eds (1985). LS. Competitiveness in the World Economy. Boston: Harvard Business
School Press.

e hie, B.R.J, Crouch, G I. (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tonrism Perspective. CAB]
Fu ing, p. 12

"% Newall, JE. (1992). The challenge of competitiveness. Business Quarterly 56 {4), pp. 94-100
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plasiraju potro3a¢ima u zemlji i inostranstvu... Drugim reéima, konkurentnost govorn direktno
o tome da li nacionalna privreda moZe da obezbedi visok 1 rastuci Zivotni standard za na3u
decu i unuke“'"". Pristup je zasnovan na ekonomskom aspektu i posmatra konkurentnost kroz
funkeiju wvlasti® odnosno funkcije diZave. NaglaSavanje rastuceg Zivotnog standarda i
njegovo obezbedenje za buduce generacije ukazuje na novu dimenziju konkurentnosti koja se
odnosi na odrzivost.

Definicija Svetskog ekonomskog foruma posmatra konkurentnost kae .skup
institucija, politika 1 faktora koji odreduju nivo produktivnosti jedne zemlje*''”. Ovakav
pristup zasnovan je na aspektu globalne konkurentnosti. Iz definicije prowzilazi da
produktivnost podrazumeva odrZivi nivo prosperiteta §to dalje ukazuje na konkurentnu
privredu koja moZe da proizvede vidi nivo prihoda za svoje gradane. Prema Svetskom
ckonomskom forumu konkurentnost je 1 ..sposobnost drizave da dostigne trajno visok rast
BDP-a po glavi stanovnika*'".

Ritchie 1 Crouch takode 1zdvajaju 1 definiciju W70 koja ukazuje da je konkurentnost
..sposobnost jedne zemlje ili kompanije da proporcionalno generise vise bogatstva nego

; S b1
konkurenti na svetskom trZistu™ .

Ne postoji generalna 1 sveobuhvatna definicija konkurentnosti koja je Siroko
prihvaéena jer je konkurentnost kao takva .moZda Sirok i kompleksan koncept''
Kompleksnost definicije proizilazi 1z toga $to ..nije bilo manjka objasnjenja zasto su neke
nacije konkurentne, a neke ne. Ipak ova objasnjenja su Cesto u konfliktu 1 ne postoji opite
prihvaéena teorija“''® .

Porter 1zdvaja nekoliko . konfliktnih objasnjenja™ koja ukazuju na kompleksnost

. . g g . . . w117
pojma konkurentnosti osvréuéi se na pitanje konkurentnosti nacija:

# Neki smatraju i vide konkurentnost nacija kao makroekonomski fenomen
kojim upravljaju promenljive kao 3to su kurs, kamatne stope, deficit 1 sl

e Neki vide konkurentnost kao funkciju jeftine 1 brojne radne snage:

s Konkurentnost zavisi od posedovanja bogatstava u prirodnim resursima;

» Postoje takode i tvrdnje da je konkurentnost pod snaznim uticajem drZave
odnosno vladine politike:

e Popularno objasSnjenje nacionalne konkurentnosti je razlika u praksi
upravljanja ukljuéujuéi 1 odnose rad-upravljanje.

8

e 1e, BR.J. Crouch, G.1. (2003). The Competitive Destination, A Sustminable Tourism Perspective. CABI
Pul ing p. 12

; ”@ (2011), The Global Competitiveness Report 2010-2011, p. 3

"% Gomezelj-Omerzel, D. (2005). Konkurenchost Sk}% kot turisticne desfinacije, magistrsko delo, Univerza
v Liubljani, Ekonomska fakulteta, p. 30 — Preuzeto sa http//www cek ef uni-lj simagister/'somezel] 504 pdf -

pri sajtu, jun 2011

"% Ritchie, B R 1. Crouch, G I (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Pu g, p. 13

15

"% Porter, M.E. (1990), The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p 3
ny
Isto, pp. 3-4
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Ritelhie 1 Crouch, analizirajuéi pristup definisanju konkurentnosti, 1 FPorfer-ova
.konflikina objasnjenja™ isti€u vaZnost stavljanja 1 teorijskog 1 .menadZerskog™ ugla
posmatranja u jedan okvir, odnosno definisanje ..osnovne teorijske 1 upravljacke 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 sledece:'"”

e Konkurencija izmedu preduzeéa podrazumeva konkurenciju izmedu
privredmh subjekata koji postoje na tiZistu. Na ovakav oblik konkurencije
uticu dobavlja¢i 1 kupei ali i faktori kao 5to su pretnje od ulaska novih
subjekata na trziste kao 1 pretnje od pojave surogata proizvoda/usluga na
trZistu.

e Konkurentnost nacionalne privrede se moZe objasmti pomocu Porier-ovog
dijamanta konkurentnosti - o kojem ce detaljnije biti reéi u nastavku rada.

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

1z tabele 1 se moZe zakljuéiti da se konkurentnost 1 preduzeca 1 nacionalne privredne
grane i nacionalne ekonomije ogleda u konkurentskoj borbi koja se vodi na konkretnom
podruéju uz koriiéenje neophodnih instrumenta i alata da bi se ostvarili odredeni interesi.
Detaljnije objasnjenje podruéja, interesa 1 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 priveeda ili privredna grana je kKonkurent drugim
nacionalnim privredama il privrednim granama na globalnom tiZistu. Takode u

""¥ Ritchie, B.R J, Crouch, G I (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing, p. 14.
" Isto, pp. 14-16
"% Isto, pp. 16-18
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okviru iste drzave javlja se konkurencija sa ostalim privrednim granama za
raspoloZivim resursima. Na globalnom trZidtu je prisutno kretanje proizvoda,
usluga, kapitala 1 radne snage pa stoga podru¢ja konkurentske borbe za
nacionalnu ekonomiju jesu radna mesta, investicije 1 trgovina.

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

Elementi Nivo konkurentnosti
konkurentnosti Preduzece Nacionalne privredne grane Nacionalne ekonomije
Smn,?e faktora prmzlvcdnje; ey
. ’ Stanje faktora traZnje, R
Konkurencija, R Ljudi;
= . Potpomazuci 1 komplementarm
Surogati ! DrZava,
: ; sektori .
proizvodalusluga; MenadZment,
Struktura T Strategya, struktura 1 nadmetanje
Novi subjekti; : . . Infrastruktura;
- privrednih preduzeda; . .
Dabavljaci; PR Fansie,
. Moguénosti (Sanse),
Kupei , Internacionalizaciya;
DrZava, 5
Snaga domace ekonomije
. Radna mesta
o ity Resursi ! ..
Podrudje Ciljna trzista = so Strane mmvesticie
Globalno traiste ;
Trgovina
Te3igni udeo: Poitovanje javnih pravila,
. e Ugled; Ekonomski prosperitet;
Interesi Profitabilnost; ; . s ot
Sistansk reo ot Privredna snaga, napredak 1 rast; Kvalitet Zivota
P! Medunaredni uticaj
Medunarodni trgovinski
Politiéka lobiji; sporazumi;
Proizvedi i usluge, Privredna udruZenja; Inovacija i preduzetnistvo,
Strategija preduzeca;  Strategiske alijanse; Obrazovanje 1 obuka;
Instrumentifalati  IstraZivanje trista; Privredna politika; Unapredenje
Analiza konkurencije  Zajednicke promocije; produktivnosti;
Marketingki nadlezm organi; Investicije;

Konzoreijumi

Ekonomska politika;
Nacionalna kultura

Izvor: Ritchie, B R.J, Crouch, G.1 (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective.

CABI Publishing. p. 15

2. Interesi se mogu poistovetiti sa pogodnostima koje donosi konkurentska borba

na odredenom podrucju, Za preduzeca najveca pogodnost je profit, proSirivanje
trzifnog udela 1 uévriéivanje pozicije na trZistu. Najveca korist za priviedne
grane i nacionalnu privredu jeste uticaj koji ostvaruje na medunarodnom trZistu.
Napredak i rast privrednih grana omogucava izlazak na medunarodno trZiste.
Takode konkurente i1 prosperitetne privredne grane imaju veéi ugled, a
postovanje propisa 1 pravila moZe da vodi ka uspehu. Pogodnost za nacionalnu
ekonomiju jeste ekonomski prosperitet 1 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 stvarajuci adekvatne proizvode 1 usluge koji ¢e ih uéimit
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konkurentnijim od drugog preduzeca. Konkurentnost priviede zavisi od
delovanja svakog preduzeca pojedinatno ali 1 od zajednickog delovanja
preduzeéa u okviru privrede. Politicki lobiji, privredna udruZenja, strategijske
alijanse, privredna politika, zajedniéke promocije, marketinski nadleZni organi,
konzorcijumi su alati da se ostvare interesi i1 postigne privredni uspeh. Alati koje
koristi nacionalna ekonomija su vise kompleksni, neizvesni 1 moZe se reci da se
njima deluje postepeno i na duZi vremenski period, Uticaj ovih instrumenata se
odnosi na duge staze $to znaéi 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 1 same privredne grane, u okviru u kojem se preduzece
nalazi s jedne strane kao deo privredne grane 1 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 pomoci 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 buduéi da je rad suitinski
orijentisan na problematiku merenja konkurentnosti turisticke destinacije na nivou drZave.

Porter-ov dijamant konkurentnosti rezultat je dugogodidnje analize kroz rad na
knjigama Competitive Strategies (1980.) i Competitive Advemtage (1985.), gde su analizirana
pre svega nacela konkurentskih strategija 1 osnove konkurentnosti na nivou preduzeca.
Kasnije u knjizi The Competitive Advantage of Nations (1990.), otvara se pitanje nacionalne

konkurentnosti sa aspekta globalnih istrazivanja konkurentnosti uz pitanje ..kako narodi stiéu
wl2l

konkurentske prednosti u odredenim industrijama odnosno zasto odredeni regioni postiZu

bolje i vece uspehe u konkretnoj industriji,

Slika 2. Porter-ov dijamant konkurentnosti

! Wei Chan-Hong, S. (2008), Compefitivenel ; "“Yctor - A Comprehensive Approach from
Economic and Management Points. Physica- :
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i it DRZAVA

[zvor: prilagodeno na osnovu Sematskog prikaza: Porter, MLE. (1990). The Compefitive Advantage of Nations.
Free Press, New York, p. 127.

Porter ukazwe, kako ga analizira Wei Chan-Hong, da se ,nacionalm prosperitet stvara,
a ne nasleduje™'**. Porter-ov konecept konkurentnosti tumaéi Margeffa navodeéi da
komparativne prednosti predstavljaju uspeh koji se oslanja na . jeftinu radnu snagu 1 pristup
vrednim prirodnim resursima“'®, istiduéi dalje da se kod Porfer-a naglaSava uloga
konkurentske prednosti koja se “postiZe kroz veéu produktivnost i inovacije™'**.

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

22,125

stvore konkurentske prednosti™:

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

2. Stanje traZnje — priroda same {raZnje za proizvodima odnosno uslugama;

3. Potpomazuci 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 istiGe ova osnovna Cetirl faktora, nagladavajuci ih i individualno 1 kao sistem,
navodeci da stvaraju kontekst u kome firme nastaju i nadmeéu se. Taj kontekst &ine
dostupnost resursa, neophodne vestine za ostvarivanje konkurentskih prednosti, informacije,
koje govore u kojim praveima se resursi 1 vestine mogu usmeravati i rasporedivati, ciljevi
vlasnika, menadZera 1 zaposlenih koji su ukljuéem u postizanje konkurentskih prednosti ali 1
pritisci na firmu da se kontinuirano investira i ulaZe u inovacije'**.

Faktori “dijamanta” individualno jesu vazni ali “povoljni faktor traZnje nece dovesti
do konkurentnosti, osim ako rivalitet odnosno stanje nadmetanja 1zmedu 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”'?’ Porfer-ovog
dijamanta.

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

e Fakton proizvodnje 1zdvojeni su u osnovnih pet kategorija: ljudski resursi,
materijalni resursi, resursi znanja. kapital i infrastruktura'®®. Njihova

"* Wei Chan-Hong, 8. ). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from

Eeconcnne and ﬂ-.r’anagﬁ’aims,_ Physica-Verlag HD, p. 27

"3 Margetta, I (2011). Understanding Michael Porter: The Essential Guide to Competition and Strategy,
wagd Business Review Press. p 213

. p216.

"% Porter, M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p.71

"% Isto, p. 72

27 Isto, p. 72

"% Isto, p. 74
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vaznost za konkurentnost ogleda se u njihovom stvaranju i unapredenju.

Sustinski, vaZzno je istaéi 1 tvrdnju da ¢e “nacije biti konkurentne zbog

neuobicajeno visokih institucionalnih mehanizama ili specijalizovanih

faktora proizvodnje. Ali mehamzmi faktora proizvodnje su vaZniji od
konkurentske prednosti koje nacija ima u odredenim faktorima™'*’.

e Faktore na strani traZnje Porter sagledava kroz . strukturu traZnje, veli¢inu
traZnje, obrazac rasta i internacionalizaciju domace traznje“'”’ istiduéi
vaznost domace traznje. Struktura domace trainje sustinski pomaze u
obezbedivanju globalne traZnje jer ,konkurentska prednost moZe da se
stekne 1 kod globalnih segmenata koji predstavljaju veci 1li 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
brze... stvaraju nove proizvode i usluge”'*. Predvidanje Zelja kupaca je
takode vaZno s obzirom da istaknute Zelje domace traZnje ranije daju signale
o potrebama 1 Zeljama nego potro%aéi na trZistu drugih zemalja ili
globalnom trzistu. Veli¢ina trainje i obrazac rasta ogledaju se u snazi
traznje na domacéem trzistu koja je podstaknuta 1zraZenim ....postojanjem
ekonomije obima. Nasuprot tome veliko domace trziste moze biti slabost
koja ograni¢ava domace firme po pitanju izvoza u inostranstvo™'*’. Veligina
traznje 1 obrazac rasta mogu da ,.uvecaju prednosti strukture domace traznje
tako $to utide na investicije, vreme i motivaciju'**, Internacionalizacija
domacée trainje podrazumeva .mehanizme kojima domaca traZnja jedne
nacije internacionalizuje i vuée u inostranstvo proizvode i usluge nacije=' .

e Kod potpomaZzué¢ih i komplementarnih sektora Porfer istiCe prisustvo
dobavljaca 1 srodnih privrednih grana u jednoj drzavi koji su medunarodno
konkurentni. Konkurentska prednost dobavljaéa u jednoj zemlji “pruza
potencijalne prednosti za preduzeca u mnogim drugim privrednim
delatnostima. jer oni proizvode inpute koji su vaZni za inovacije I

»%6 'S tog aspekta i privreda jedne zemlje svoju

internacionalizaciju
medunarodnu uspeinost koristi za povecanje traZnje za onim $to nude
dobavlja¢i ili za proizvedima koje proizvode komplementarne delatnosti.
Svakako ni ovaj faktor sam nije dovoljno jak bez uske veze sa ostalim

faktorima dijamanta, ali Porfer istice da je .nacionalni uspeh naroéito

"% izt Chan-Hong, 5. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - 4 Comprehensive Approach from

E e and Management Points: Physica-Verlag HD, p. 27

""" Porter, MLE. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, pp. 86-99

B! Isto, p. 97

"2 Wei Chan-Hong, S (2008). Competitiveness in the Tourism Sectar - A Comprehensive Approach from
Ecguggmc and Maonagement Points. Physica-Verlag HD, p. 28.

EX] {2 p. 28

4 Porter, M.E. (1990) Competitive Advaniage of Nations. Free Press, New York, p. 97

"% Isto, p. 97.

'8 Wei Chan-Hong, S. (2008), Competitiveness in the Tourism Sector - 4 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“'"’ ukazujuéi da su u tom kontekstu
najznaéajnije inovacije.

e Strategija, struktura i nadmetanje predstavlja kontekst u kom se oreanizacije
osnivaju, kako su organizovane, kako se njima upravlja kao 1 kakva je
priroda nadmetanja u okviru nacionalne privrede. Porter istiCe da obrazac
rivalstva odnosno nadmetanja u granicama nacionalne privrede .ima
duboku ulogu u procesu inovacija i definise krajnje izglede za medunarodni
uspeh™"*" jer takvo nadmetanje podstide preduzeda ili vr§i odredeni pritisak
na preduze¢a uspostavljajuéi okvir u kom se javlja neophodnost za
inovacijama, ocuvanjem i poboljSanjem prednosti u §to duZem periodu. Na
osnovu ovakvog stava dolazi se do zakljucka da ,preduzeca u okviru
nacionalne privrede mogu steéi konkurentske prednosti samo ako su njihove
prakse upravljanja 1 nadin organizacije u skladu sa nacionalnim

okruzenjem™'*

Pored navedena Cetiri okvira Porter izdvaja 1 uticaj Sansi kao i ulogu drZave kao

vaznih faktora u postizanju konkurentskih prednosti. Ova dva faktora nalaze se 1znad 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 v inputima proizvodnje, znaCajne promene u svetskim
finansijskim trZistima i u kretanju deviznog kursa, znaéajne promene u svetskoj
ili regionalnoj traznji. politicke 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 3anse.
Ovakvi dogadaji, Sanse 1 pretnje koje nastaju stvaraju odredenu vrstu
diskontinuiteta koji moZe da promeni konkurentsku poziciju'*' gde se pri tom
istiGe _.asimetri¢nost tih dogadaja medu razli¢itim nacijama*'*.

2. Ulozi driave koja moZe u velikoj meri biti povezana sa uspehom preduzeca u
okviru nacicnalne privrede ali 1 na internacionalnom nivou. Ovde se pre svega
istie politika drZave (vlade) koja kao vaZan éinilac utiée na ostale determinante
dijamanta na nacionalnom nivou: kroz politiku obrazovanja, subvencije, trZiste
kapitala i sl., sama je veliki kupac ali utvrduje i standarde 1 propise koji utiéu 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

7 Porter, MLE. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p.107.
13 Isto, p. 107
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" Porter, M E. (1990). Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 124
141
Isto, p. 124
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podstide kompanije da steknu konkurentsku prednost... i da podstice preduzeca
da povecaju svoje teznje 1 dostignu visi nivo performansi™ G

Porter-ov dijamant konkurentnosti stavlja akcenat na produktivnost nacionalne
privrede. Na osnovu njega moZe se objasniti ekonomska konkurentnost kako pojedinaénog
preduzeca ali 1 konkurentnost na nacionalnom nivou. Na nivou preduzeca suStinski moZe
posluziti za definisanje nivoa do kog se mogu graditi prednosti preduzeca u odnosu na druga
preduzeéa na nacionalnom ali 1 internacionalnom nivou. S druge strane, na nacionalnom
nivou ovaj model se moZe koristiti za identifikaciju politika (uloga vlade i drZzave u celini) za
uspostavljanje nacionalnih prednostt privrede (ukljuéujuci 1 komplementarne delatnosii,
konkurenciju unutar privrede), odnosno omogucavanje i stvaranje uslova za privredu da
dostigne konkurentske prednosti na medunarodnom nivou.

Porter-ov pristup konkurentnosti nalazi pnimenu 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 izvesta) 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 godisnji izveltaj o svetskoj
konkurentnosti (WCY'™™) bez prekida 09. godine. Sustinski pristup nacionalnoj
konkurentnosti u ovom izvestaju se zasniva na tome da ..se konkurentnost privrede ne moZe
svesti samo na bruto drudtveni proizvod 1 produktivnost jer preduzeca moraju da se uhvate u
kostac sa politiékim, socijalnim i kulturnim dimenzijama. Zato zemlje moraju da obezbede
okruZenje koje ima najefikasniju strukturu, institucije 1 politike kako bi se podstakla
konkurentnost preduzeéa™*’. Faktori definisani u ovom izveitaju podeljeni su na 329
kriterijuma odnosno pokazatelja (izmerenih u 2012, godini) za merenje konkurentnosti i mogu
se sagledati u tabeli 2.

lzvesta) iz 2012. godine obuhvata analizu 59 ekonomija odnosno drzava. Indikatori su
sustinski druitveno-ekonomske 1 politicke prirode, a model istiée vaznost .atraktivnosti
zemlje za inostrane investicije i rast dodatne vrednosti kroz raspolozive izvore”'™”

" Wei Chan-Hong, 5. (2008), Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Econemic and Management Points. Physica-Verlag HD, p. 29

" Objavljujuje se od 1986, godine i odnosi se na rangiranje konkurentnost nacija mereci konkurentnost 61
zemlje na osnovu vide od 300 kriterijuma za merenje razliéitih aspekata konkurentnosti — dostupno na

http: //www imd.org/wee 'wey -world-competitiveness-yearbook/ - pristup sajtu jun 2015.

% Objavljuje se od 2 godine 1 meri konkurentnost zemalja u osnovi zasnivajuci se na primeni Porterove
teagie— dostupno na http.Awww 3 weforum org/docsWEF GlobalCompetitivenessReport 2013-14 pdf - pristup
saj 2015.

47 Institute of Management Development

"% World Competitiveness Yearbook

e (2013). World Competitiveness Yearbook 20}2 -lppeﬁdi\ I- Ue.'hadolog; and Principles of Analysis,
P — Dostupno na: http-/www imd org/uu / ; pdf - pristup sajtu, maj 2013
%" Gomezel)-Omerzel, D. (2005). Konkurencnost Slo kot turisticne a‘asrrnacge magistrsko delo, Univerza
v Ljubljani, Ekonomska fakulteta, p. 32, Preuzeto sa: http//www cek ef uni-|j si/magister/gomezelj 504.pdf -
pristup sajtu, yun 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 mvesticije,
zaposljavanje 1 cene.

U kojoj meri viadina pohtika doprinosi konkurentnosti
Efikasnost dravne uprave (obuhvata 70 pokazatelja) javne finansije, fiskalna politika, mnstitucionalni okvir,
privredno zakonodavstvo 1 drustven: okvir

U kojo) mert nacionalnoe okruZenje podstiée preduzeca da
posluju na inovativan, profitabilan 1 odgovoran naéina:
produktivnost 1 efikasnost, trfiSte rada, finansie,
upravljacke prakse. stavovi 1 vrednosti

Efikasnost poslovanja preduzeca (obuhvata 67 pokazatelja)

U kojop meri osnovnl, nauéni, tehnolodks 1 Ljudsk: resurs:
zadovoljavaju potrebe poslovanja: osnovna, tehnolodka,
nauéna infrastruktura, zdravlye 1 Zivotna sredina,
obrazovanje.

Infrastruktura (obuhvata 114 pokazatelja)

lzvor: IMD World Competitiveness Yearbook 201 2, Appendix I — Methodology and Principles of Analysis, p.
480 — Dostupno na- hitp://www imd.org/uupload/imd website/wee/methodology pdf - pristup sajtia, maj 2013

Svetski ekonomski forum (WEF'') u okviru Globalnog izveitaja o konkurentnosti
meri mikro ekonomske 1 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
izvestapma posle 2001, definisani su sledeci indeksi: indeks tehnoloskog razvoja, indeks
javnih institucija, indeks makroekonomskog okruZenja'™*: dok se u izvestaju za 2006/2007.
godinu defimse se devet stubova konkurentnosti: Institucyje, infrastruktura, makroekonomija,
zdravlje 1 osnovno obrazovanje, vise obrazovanje, trziina efikasnost . tehnolotka spremnost™,
sloZenost poslovanja i inovacije'”. Kasnije se nadovezuje jod stubova i ukupno je
mnstavljcno dvanaest stubova konkurentnosti gde se pored navedeni devet dodaju i
efikasnost trzista dobara, efikasnost trZista rada, razvoj finansijskog trZista (rasclanjeni
indikatori iz indeksa trZisne efikasnosti), veli¢ina trZista'™. Svi indikatori koje se odnose na
ove indekse obuhvadeni su kroz tri grupe tj. podindeksa: podindeks osnovnih potreba,
podindeks poveéanja efikasnosti, podindeks faktora inovativnosti i 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, sredmje 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 Fon

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

"Lopez-Carlas, A (2007). Executive Summary, in Excerpt form Global Competitiveness Report 2006/2007 by
WEF in collaboration with TESE Business School and the support of/y el apoye de Anselmo Rubiralta Center
for Globalization and Business Strategy III, Dostupno na: hitp:/www ieseinsight. com/casos/study_0089-
e.pdf - Pristup sajtu maj, 2013.

"** 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 novembar, 2015, p. 8

" Isto, p. 8
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rastu zemlja se kre¢e ka efikasnosti s obzirom da se primeéuje 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

. - 56
proizvodima'*®.

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

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

INDEKS GLOBALNE KONKURENTNOSTI

OSNOVNI FAKTORI POVECANIE INOVATIVNOST 1
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TRAIETS INOVACLUE
IV STUB:
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X STUB: :
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DRLAPUAIE L AL OSLANJANIE
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FAKTORE EFIKASNOST o iiidde

22
Izvor: ab, K. (2012). The Global Competitiveress 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 nive merenja konkurentnosti sagledati sa aspekia uze privredne
delatnosti odnosno turizma kao ekonomske aktivnosti. U tom cilju potrebno je ukazati na
koncept konkurentnosti i dimenzije konkurentnosti u turizmu kao 1 na pristup merenju
konkurentnosti tunstiéke destinacije.

B8 Martin, X.8. at al. (2007). Chapter 1.1. The Global Competitiveness Index: Measuring the Productive
Potentional of Nations, m WEF (2007). The Global Compelitiveness Report 2007-2008, WEF, p. 7.
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2.4 Pojam i znacaj konkurentnosti turisticke destinacije

Rastom konkurencije intenziviraju se aktivmosti 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
praéenje, 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 turistiéki proizvod
(uslugu) v odnosu na Zelje 1 potrebe turisticke traZnje povezujuéi opet proizvod/dozivljaj u
turisti¢koj destinaciji sa zadovoljavanjem potreba i Zelja tunsticke traznje.

Ono 3to je u osnovi znadajno za konkurentnost u turizmu jeste napraviti kvalitetan
turistiCki proizvod/uslugu sa karakteristikama koje ¢e ga izdvajati ili Giniti 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, preduzeca koja pruZaju usluge prevoza i sl.). 8 Blgc strane,
konkurentnost u turizmu ,,pociva na stavu da je iskustvo, odnosno dozZivljaj koji turista stice u
turistickoj  destinaciji. fundamentalan proizvod u turizmu“'”. Stoga svi proizvodi
pojedinaénih preduzeca tunsticke privrede mogu se posmatrati kao deo proizvoda turisticke
destinacije, a iskustvo turiste prilikom koriS¢enja tih proizveda/usluga, tokom putovanja i
boravka na odredenoj destinaciji je presudno za konkurentnost 1 tunstickih proizvoda
pojedinaénih preduzeca turisticke privrede 1 turisti¢ke destinacije u celosti. S tog aspekta
moguce je tvrditi da se konkurentnost u turizmu najvise, ili pak u najveco; men. ogleda u
turistickoj destinaciji kao 1 da se konkurentnost u turizmu moZe prevashodno posmatrati sa
aspekta konkurentnosti turisticke destinacije. U tom kontekstu, razvoj konkurentnosti
turistiCke destinacije odnosi se na uspostavljanje ..amalgama pojedinih proizvoda 1 prilika za
sticanje iskustava kombinovanih u cilju kreiranja potpunog dozivljaja u prostoru koji je
posecen™'®’.

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

2.4.1 Konkurentnost u turizmu i konkurentnost turisticke destinacije
Principi nacionalne konkurentnosti 1 konkurentnosti uopste takode mogu biti

primenjeni na oblast turizma, sa isticanjem odredenih specifiénosti koje odlikuju turizam kao
ckonomsku aktivnost. Naime, turizam predstavlja deo usluznog sektora, pa stoga principi

157 Yanhove, N. (2005). The Economics of Tourism Destinations. Elsevier Butterworth-Heinemann, p. 108.
158

. p.107.
- sku, J. — redaktor (2008). Menadiment turisticke destinacije, Univerzitet Sigidu Beograd, str. 29
Mathew, V. (2009). Sustainable Tourism: A Case of Destination Competitiveness in 5 s1a, South Asian
Jowrnal 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 1 konkurentnost u turizmu, a dalje 1 konkurentnost turisti¢ke destinacije.

S obzirom da su u prethodnom delu rada obja3njeni principi i evolutivni tok misli o
konkurentnosti uopite, vaZno je na ovom mestu sagledati istraZivaéke pristupe o
konkurentnosti u turizmu.

Sire posmatrano . konkurentnost u sektoru turizma je sposobnost turizma da odgovori
na zahteve potrodada, narogito kada se oni bitno menjaju™'®'. § druge strane ,.konkurentnost
turisticke destinacije je njena sposobnost da optimizuje privlaénost za rezidente 1 nerezidente,
da isporuéi potrosacima kvalitetne, inovativne 1 atraktivne turisticke usluge, stekne trZi$nu
udeo na domacem 1 globalnom trzidtu istovremeno osiguravajuc¢i efikasno koriscenje
raspoloZivih resursa na odrZiv naéin™'*,

Detaljnije i hronoloski posmatrano, prva istraZivanja konkureninosti primenjena u
turizmu vezuju se za principe konkurentskog uspeha koje je uvela Poon:'®® okruZenje na
prvom mestu, uéiniti turizam vodeéom privrednom aktivnost, jaéati 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 ..drugadijeg™
turistu koji je sve vide 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 ve¢ na¢i naéin kako
razviti dinamiéan sektor, $to je moguce posti¢i kroz strateske poteze pojedinaénih nosilaca
proizvoda 1 destinacije, gde ¢e tunizam biti vodeca aktivnost, a da destinacija od toga moze
dugoroéno da profitira. Ovde Poon naroéito objasnjava da . povezivanje marketing aktivnosti
sa procesom razvoja proizvoda vodi ka zadovoljstvu potroSaca i1 razvija holisticki pristup
turistiCkim iskustvima (npr. imidZ turistiCke destinacije, saradnja sa javnim sektorom,
kontrola sistema pruZzanmja usluga su vaZzmi strategijski pristupi postizanju destinacijske
konkurentnosti J*'*. 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

167
stavova koje Poon 1znost:

e Komparativne strategije nisu vise ,.prirodne™;

51

'*! Centre For Strategy and Evaluation Services, (2013) Enhahe Competitiveness of Tourism in the EU -
s of Innavation & Good Prachice - Fma! Report, p. 6. http://ec europa eu/enterprise/policies/industrial-

- Pristup sajtu, septembar, 2013,

peyras, A & MacCallum, N {2013!02} Indicators for Measurmg Competitiveness in Tourism: A

ce Document, OECD Tourism Papers, 2003402, OECD, p. 14. dou:

x.dolorg/10.1787/5k47t9q2t923-en

LA (1993). Tourism, Technology, and Competitive Strategy. Wallingford: CAB International, p. 294,

“E L, Peypoch, N, Robimot, E, Solonadrasana, B. (2009), Tourism destination compelitiveness: the French

ase. Kuropean Journal of Tourism Research, 2(1), pp. 5-24,p. 9

. A (1993). Tourism, Technology, and Competitive Strategy. Wallingford: CAB International
'6';@!10\":. N.(2006). A4 Comparative Analysis of Competition Models for Tourism Destinations, i Kozak, M.,
A . L, editors (2006) Progress in Tourism Marketing, Elsevier, 2006, p. 105,

'“T Poon, A. (1993), Tourism, Technology, and Competitive Strategy. Wallingford: CAB International, p. 291,

165

37




e Turizam je nestabilna, osetljiva i1 Zestoko konkurentna industrija;

o Turizam prolazi kroz brzu i radikalnu transformaciju gde se pravila igre
menjaju za svakoga:

e U pitanju nije samo opstanak turizma ve¢ 1 ekonomskih aktivnosti koje su
zavisne od turizma:

e Buduéi razvoj 1 odrZivost delatnosti i ekonomskih aktivnosti zavisnih od
turizma zavisice od ¢itavog sektora usluga,

Poorn naglasava promene koje se de3avaju u procesu razvoja i menjanja turizma u
periodu kada masovni turizam nije vise jedini oblik turizma zbog promena koje se javljaju na
trZzistu, a narocito onih koje se javljaju na strani turisticke traZnje. Turizam pomalo menja svoj
oblik, stvara se nove okruZenje u kome je moguée opstati samo ako turizam u destinaciji
poseduje visoku konkurentnost izraZenu kroz Cetiri kljuéna principa uspeha, a postignutu
strategijama konkurentnosti.

Postoje 1 videnja da su kljuéni principi koje iznosi Poon ..suvide Siroki da bi inspirisali
konstruktivan predlog subjektima turisticke privrede 1 kreatorima politike™ 1 navode da su

neophodne ,.dublje perspektive destinacijske konkurentnosti='®*.

Analiziraju¢i pojam konkurentnosti Dwyer 1 drugi istiéu da ,.potencijal za razvo)
turisticke privrede neke zemlje u mnogome zavisi od njene sposobnosti da zadrzi
konkurentsku prednost prilikom isporuke dobara i usluga posetiocima™®. Autori na ovaj
nacin izdvajaju znacaj konkurentskih prednosti koje turizam mora da obezbedi naglasavajuci
da je ,konkurentnost opsti koncept koji obuhvata razlike u ceni u kombinaciji sa kretanjem
deviznog kursa, nivoa produktivnosti razli¢itih komponenti tunsticke privrede 1 kvalitativnih
faktora koji uti¢u na atraktivnost turisticke destinacije”™' " ali i da je .generalno destinacijska
konkurentnost odredena i cenovnim i necenovnim faktorima™' "',

Drugaéiji pristup konkurentnosti turistike destinacije definite Mihalié posmatrajuéi
destinacijsku konkurentnost sa uslovno reéeno ..envajronmentalnog™ aspekta. Sustinski ovde
se ne radi samo o ekoloskom pristupu okruZenju odnosno Zivotnoj sredini, veé¢ se pitanje
konkurentnosti vezuje za okruZenje koje podrazumeva prirodne resurse, izgradene resurse i
socio-kulturnu dimenziju turisticke destinacije, stavljajuci u prvi plan upravljanje takvim
okruZenjem: ,.Konkurentnost okruZenja turisticke destinacije moZe se povecati odgovarajuéim

naporima u oblasti uticaja na okruZenje i u oblasti upravljanja kvalitetom okruZenja“' ",

Hassan konkurentnost definise kao .sposobnost destinacije da stvori 1 integrise
dodatnu vrednost proizvoda... zadrZavajuéi poziciju na trZiStu u odnosu na svoje glavne

kel Chan-Hong, S (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from

B niic and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 43

i 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 g, p.9.

mm p. 21,

"2 Mihalié, T (2000), Environmental management of a tounist destination: A factor of tourism competitiveness,
Tourism Management, 21(1), pp. 65-78..p. 76
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konkurente*'™. On istit¢e da u turizmu, odnosno turistickoj destinaciji, ekonomska

konkurentnost nije jedini moguéi oblik s obzirom da ..u odnosu na okolnosti koje karakterisu
tipiénu komercijalnu konkurenciju roba i usluga, konkurentnost turisticke destinacije je
visedimenzionalna 1 mora da se pozabavi ne samo ekonomskim pitanjima vec 1 socio-
kulturnim i ekoloskim i pitanjima okruZenja“'™. Ovde se jasno stavlja akcenat na poseban
oblik konkurentnosti koji istice 1 Mihali¢ baveci se okruZenjem kao relevantnom temom u
pristupu konkurentnosti turistiCke destinacije. Svakako 1 pored toga Hassan istice da ce
destinacija ,.biti konkurentna ako je njen trZi3ni udeo, meren brojem posetilaca i ostvarenim
prihodima, u porastu“'”®. Pored toga on istide i vaZnost merenja konkurentnosti navodeci da
bi ,.planiranje | promocija turisticke destinacije trebalo da budu vodeni temeljnom analizom
konkurentskih faktora destinacije i strategijama razvoja“'". U prilog tome. analizirajuéi
zadtitu okruzenja kao mponentu odrzive konkurentnosti, Zecevié, voden Hassan-ovim
pristupom, nagla3ava ,.da odsustvo privizenosti oéuvanju okruZenja moZe ozbiljno ugroziti
opstanak destinacije na turistickom trzistu. te da ova privrzenost predstavlja jednu od kljuénih
determinanti konkurentnosti~'"’.

Pearce 1znosi da ,,u vreme kada turizam u svetu postaje sve vife konkurentan... razvoj,
snage i slabosti konkurentskih destinacija dobijaju sve vise na znacaju™'™ opisujuéi
konkurentnost turistike destinacije kao ..evaluativne tehnike 1 metode koje sistemski
analiziraju i porede razlicite karakteristike konkurentskih destinacija u okviru planskog
konteksta™'"”

engesayi pothra konkurentnost turisticke destinacije kroz iskustvo 1 zadovoljstvo

turiste i istiCe da se , konkurentnost destinacija mozZe povezati sa njihovom sposobnoicu da
isporuce turisticko iskustvo koje pruza vece zadovoljstvo posetiocima nego ono koje nude

' Hassan, §. S, (2000). Determinants of Market Competitiveness in an E.m-"irt::mm_xr Sustanable Tournism

Industry, Jowrnal of Travel Research, 38(3), pp. 239-245, in Ka . Kozak, N. (2008). Measuring Destination
Competitiveness: An Agalication of Travel and Tourism Cumpmxness Index, The 4th World Conference for
Gradueate Researchn Bed@ism, Hospitality and Leisure xx-xx. 22-27 Apnil 2008, Antalya, Turkey, p. 3

”El. MI (2 Integrated quality management and sustamnability for enhancing the competitiveness of
to n Egypt, International Journal of Services and Operations agement 20009 — 5(1) pp. 14 - 28
'S Hassan, §. § (2000). Determinants of Market Competitiveness i Environmentally Sustainable Tourism
Industry, Jowrnal of Travel Research, 38(3), pp. 239-245 , 2000. in Vengesayi, 5. (2003). A conceptual model of
toussim destination competitiveness and attractiveness, ANZMAC Conference Proceedings, 1-3 December 2003,
Aagide, pp. 637-647, p. 638,
' Hassan, 8. S (2000) Determinants of Market Competitiveness in an monmentally Sustamable Tourism
Industry, Jowrnal of Travel Research, 38(3), pp. 239-245., 2000, prema; Yoon, Y. (2002). Development of a
s wal model for towrism destination competifiveness from a stakeholders’ perspective. PhD Dissertation,
Vilgahia Polytechnic Institute and State University, Virginia, p. 28
""" Hassan, 8. § (2000). Determinants of Market Competitiveness in an Environmentally Suawble Tourism
Industry, Journal of Travel Research, 38(3), pp. 239-245., 2000. prema: Zeceyg B. (2011). Koncepti
konkurentnosti turisti€kih destinacija: Znacaj primenljivosti na sludaju Srbije ( concepts of competitiveness
of tourist destinations: The importance and applicability ¢ case of Serbia), Novi metodi menadinmenta i

de finga u podizaniu konkurentnostt srpske privrede (New management and markeling methods to improve
coliEtitive of Serbian econonny), Palic, pp 461-472
'8 Pearce, ﬁg?}. Competitive destination analysis in Southeast Asia, Jowrnal of Travel Research, 35(4), 16—
24 - Enright M I, Newton I (2005) Determinants of tourism destination competitiveness in Asia Pacific:
Cm ness and unwersahity. Jowrnal of Travel Research (May 2003), 43 (4), pp. 339-350. p. 339.
Pearce, 997). Competitive destination analysis in Southeast Asia, Jonrnal of Travel Research, 35(4), 16—
24, prema: Gomezelj, D, Mihalic, T. (2008) Destination competitiveness: Applying different models, the case of
Sloverua. Tourism Management, 29(2): 294-307, p.295.
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druge destinacije™""". Pengesayi nadovezuje i pristup Buhalis-a koji posmatra konkurentnost i
atraktivnost turisticke destinacije sa dva aspekta: perspektiva turista 1 perspektiva same
destinacije, navodeéi da je ,.destinacijska konkurentnost i atraktivnost sposobnost destinacije
u obezbedivanju socijalnih. fiziékih 1 ekonomskih koristi za lokalno stanovniitvo ali 1
zadovoljavajuéeg iskustva za turiste'®'. Ovakav pl‘elp analizira i Ze¢evi¢c navodeci da se
dve razli¢ite perspektive odnose na ,perspektivu turista, koji u fokusu svojih odluka o
putovanju imaju atraktivnost destinacija 1 perspektivu samih destinacija, koje nastoje da
obezbede uslove za ostvarenje dobrih rezultata kroz jadanje konkurentnosti'™ Takode Dwyer
1 Kim vezujuéi konkurentnost za turisticko iskustvo navode ..da bi se postigle konkurentske
prednosti, svaka destinacija mora da obezbedi da njena ukupna ..privlaénost” 1 turistiko
iskustvo koje nudi bude superiornije u odnosu na alternativne destinacije otvorene za

posclc“]s'-'.

Go i Govers' isti¢u kvalitet turistickih usluga kao jedan od faktora koji omoguéava
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 turistickih usluga definisani su 1 sledeci atributi:
objekti, dostupnost, ukupna pristupacnost, imidZ, klima i Zivotna sredina i atraktivnost,

U ranijim istrazivanjima i razmatranjima uglavnom je analizirana ckonomska
dimenzija konkurentnosti. To je sasvim prirodno ako se u obzir uzme 1 éinjenica 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 1 mnoge druge nivoe i oblike
konkurentnosti u turizmu koje su, kako je ranije navedeno u radu, razmatrali 1 uvodili u
analizu mnogi autori, Svakako da principi ekonomske konkurentnosti feZe 5to vedem
iskori$¢avanju resursa kako bi se mogli zabeleziti ekonomski rezultati, ali se postavlja pitanje
da li ¢e tako destinacija biti dugoroéno konkurentna 1 da h samo takav oblik konkurentnosti
garantuje dugorodan uspeh na turistickom trzi$tu? Stoga nije cilj samo maksimizirati
ckonomske rezultate veé 1 npr. podizati nivo oduvanja i unapredenja socio-kulturne dimenzije
lokalnog stanovnistva, uzeti u obzir elemente Zivotnog okruZenja i ouvanja resursa za buduce
generacija kako bi destinacija u budu¢nosti mogla da bude odiZivo konkurentna.

B
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esayl, 5. (2003 ). A conceptual model of tourism destination competitiveness and attractiveness,
C Con ce Proceedings, 1-3 December 2003, Adelaide, pp. 637-647, p. 639

51 Buhalis, D. 1). Tourism in Greece: Strategic Analysis and Challenges. Currvent Issues in Tourism, 4 (3),
440-80 prema: Veng 1, 8 (2003) A conceptual model of tourism destination competitiveness and
affractiveness, AN onference Proceedings, 1-3 December 2003, Adelaide, pp. 637-647, p. 639,

12 7edevié, B (2011). Koncepti konkurentnosti turistiékih destinacija: Znaéaj primenliivosti na sluéaju Srbije

B'u: concepts of competitiveness of tourist destinations: The importance and applic ty in the case of Serbia),

Nogigmetodi menadimenta i markefinga i podizanju konkureninosfi srpske prtvrede (New management and
i ng niethods to improve competitiveness of Serbian economy), Palic, pp. 461-472
'** Dwyer, L, Kim, C. (2 Destination Competitiveness: Deterrunants and Indicators. Current fssues in

Tourism, 6(3), 369413, 9,
'*! Govers, R, Go, F M. (2000), Integrated quality management for tourist destinations: a European perspective
on achieving competitiveness, Tourism Managenent 21, pp. 79-88, 2000
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Uzimajuéi to u obzir veoma je vaZno istaci 1 glediste o konkurentnosti koje izdvajaju
Ritchie 1 Crouch. Da bi turistiéka destinacija bila konkurentna ona bi morala biti sposobna ,.da
poveca turisti¢ku potrodnju i da privuée 5to veéi broj turista obezbedujuéi im zadovoljstvo,
nezaboravno iskustvo 1 da to ¢ini na profitabilan naéin, osiguravajuci blagostanje lokalnom

i, airag o . - .s ¥ ca e 185
stanovnistvu i éuvajuéi prirodna blaga destinacije za buduce generacije™'™.

U tu svrhu neophodno je definisati i objasniti savremene oblike konkurentnosti
Ritchie-a 1 Crouch-a koji. pored ekonomske konkurentnosti, izdvajaju i ostale oblike od
kljuénog znaéaja za dugoroéno unapredivanje poloZaja turisticke destinacije na trzistu,

2.4.2 Oblici konkurentnosti turisticke destinacije

Konkurentnost u turizmu ima vide oblika. Jedna od najznadajnijih jeste ekonomska
konkurentnost koja se prihvata kao primarna dimenzija konkurentnosti. [ako pnmarni oblik to
nije i jedini znacajan oblik konkurentnosti u turizmu, a naroéito ne u domenu konkurentnosti
turistiCkih destinacija izloZenth 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 znaéajnu konkurentsku prednost na trzistu. Medutim, sa aspekta turisticke destinacije,
na znaéaju dobijaju (slika 4) osim ckonomske i politicka, socio-kulturna, tehnoloSka i
envajronmentalna konkurentnost. U literaturi se mo?Ze pronaci 1 isticanje demografske
dimenzije konkurentnosti'™® koja se preciznije odnosi na demografske promene kod traznje
koje takode utiéu na i konkurentnost jer ..modifikuju vrste iskustava”'*’ _sto ima pozitivan
uticaj na proizvod i njegove karakteristike™'®®.

Naveden nivor konkurentnosti nisu karakteristiéni 1 strikino vezani samo za turisticku
destinaciju u celini veé se dimenzije konkurentnosti odrazavaju i prelivaju na pojedinaéna
preduzeca turisticke privrede koji bi trebalo da slede konkurentsku viziju razvoja turizma
destinacije.

Slika 4. Oblici konkurentnosti turistiéke destinacye
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Ritchie, IR B, Crouch G I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI

blishing, p. 2
aPcpesku, 1. Osnove procesa upravijanja turistickim destinacijama u: Popesku J. — redaktor (2009).
MenadZment turisticke destinacije. Univerzitet singidunum, p. 29,
7 patehie, 1 R B, Crouch G 1, (2003), The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CAB]

ing p. 2.

"*¥ Chaitip, P. Chiabonsn, C. Kovacs, S. Balogh, P. (2010). A Structural Equation Model: Greece's Tourism
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Izvor: prilagodeno na osnovu: Ritchie, TR B, Crouch G 1, (2003), The Competitive Destination — a Sustainable

Tourism Perspective, CABI Publishing, p. 2.

2.4.2.1 Ekonomska konkurentnost turisticke destinacije

Ekonomska konkureninost prema Porfer-u. koje je ranije analizirana u radu sa aspekta
konkurentnosti nacija, odnosno opiteg pristupa ekonomskej 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 pojedinaémm preduzecima tunisticke prnivrede.
Ovaj element Porter-ovog dijamanta potrebno je sagledati 1 sa aspekta
lokalnog stanovmi$tva u destinaciji koje treba da uzme direktno il indirektno
uéescée u pruzanju usluga i kreiranju doZivljaja tokom boravka u destinaciji.
MNovéane resurse ¢ine kapital 1 investicije kao finansijska potpora razvoju 1
unapredenju konkurentnosti. Kao jedan od wvaZznih faktora proizvodnje,
znanje i vestine izdvajaju se narodito prilikom kreiranja proizvoda i isporuke
usluge. Infrastruktura se odnosi na opstu infrastrukturu destinacije ali i
neophodnu turisticku suprastrukturu,

Ovi elementi su prema Porfer-u relevantni za konkurenciju u okviru
odredene privredne grane, u ovom slu¢aju turizma kao ekonomske
aktivnosti u destinaciji.

Faktori stanja traZnje imaju veliki uticaj na privredu jedne zemlje 1 na
traznju za odredenim proizvodima/uslugama. U sustini prvo se razvia
domaca traZnja i potrebno je sagledati njenu prirodu 1 karakteristike, a kad je

_Eu M.E. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York. p 127
0 Ritchie, IR B, Crouch G.1, (2003), The Competitive Destination — a Sustainabie 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 ukljuéuje se i
inostrana tunstika traZnja, onda kada destinacijski proizvod privlaéi tunste
van domaceg trZista.

e Potpomaiuée 1 komplementarne sektore ¢&ine potpomaZuce i
komplementarne privredne grane koje svojim prednostima mogu stimulisati
celokupnu privredu, odnosno podrzati sistem turizma obezbedujuéi usluge
ili proizvode za podriku turistickim  aktivhostima  (poljoprivreda,
gradevinarsivo i sl.).

e Porfer-ov dijamant u kontekstu ekonomske konkurentnosti u turizmu veliki
znacaj daje strategiji, strukturi i nadmetanju koji stimulidu napredak pritom
ometajuéi 1 spreavajuci stagnaciju.

o Sanse ili dogadaji koji otvaraju odredene moguénosti imaju veliki uticaj na
Cetiri glavne determinante dijamanta konkwrentnosti jer predstavljaju prilike
ali i pretnje za konkurenciju u okviru sistema turizma 1 iz Sireg okruZenja &iji
je turisticka destinacija deo.

e DrZava ima interes 1 moZe ostvariti veoma veliki direktan ili indirektan
uticaj na determinante konkurentnosti kroz ulogu drzave u stvaranju
regulativnog okruZenja i stimulacije za razvej turizma.

Primenjujuci osnove Porterov-og dijamanta konkurentnosti na turisticku destinaciju

Popesku zakljuéuje sledece: '’

1. Ne postoje konkurentne turisticke destinacije veé 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 podrugjima u okviru jedne zemlje. Postoje zemlje sa konkretnim
turistickim proizvodima, ali taj isti turisticki proizvod moze biti konkurentan u
jednom delu zemlje dok u drugim delovima ne mora biti.

3. Konkurentnost zemlje ili tunsti¢ke destinacije zavisi od sposobnosti njene
privrede da stalno inovira ili unapreduje proizvode/usluge 1 njihov kvalitet.

Dalja gledista o primeni Porfer-ovog dijamanta konkurentnosti 1 njegovih faktora na
turistiku destinaciju i njenu konkurentnost izdvajaju da Porfer-ov dijamant ne moZe u
potpunosti biti relevantan za turistiéku destinaciju, ali da svakako sadrZi niz uvida koje treba
imati prilikom procene ekonomske konkurentnosti turisticke destinacije*'”*.  Kada govorimo

Ea;-esls:u. 1. (2013). Menadiment turisticke desfinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 71.
"2 Ritchie, 1 R.B, Crouch G I, (2003). The Competitive Destination — a Sustainabie Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 3
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o ekonomskoj konkurentnosti turistiCke destinacije, moZemo koristiti Porfer-ovu teoriju
konkurentskih prednosti... 1ako je nemoguce da se u potpunosti primeni na turisticko podrudje
moguée je uzeti u obzir neke od faktora konkurentnosti, koji se mogu koristiti prilikom
razmatranja konkurentnosti destinacije”'*". Rifchie i Crouch analizirajuéi savremeni oblik
ckonomske konkurentnosti u turizmu naglasavaju .da je u poslednje vreme trend od
nacionalne ka regionalnoj konkurentnosti jos jedan aspekt evolucije opste ekonomske
konkurentnosti'™*,

2422 Politicka konkurentnost turisticke destinacije

Turizam je specifi¢na privredna grana u kojoj ponaSanje traznje determinide ponasanje
turistickih  privrednih  subjekata ali 1 konkurentnost turistiékih destinacija. Politicka
konkurentnost turisticke destinacije u Sirem smislu podrazumeva stabilnost destinacije.
Posmatrano na globalnem nivou, Sira politicka stabilnost posle II svetskog rata doprinela je
omasovljavanju turistiékih putovamja i razvoju turizma. § druge strane, na nacionalnom nivou,
se moZe sagledati u kejoj meri politicka stabilnost, odnosno nestabilnost jedne zemlje, ima
uticaj 1 kakav je taj uticaj na turizam. Stoga. politicka stabilnost odreduje koliko je turisticka
destinacija konkurentna. Naime, brojni su primen 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 1 samim tim konkurentnije.
Takode prekrajanje granica. stvaranje novih drZava odnosno turistiCkih destinacija svakako
utice na promenu mape turistickih zemalja sveta stvarajuéi tako nove osnove konkurencije na
globalnom turistickom trzistu.

Politi¢ka snaga zemlje kao turisticke destinacije ogleda se i 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 korupeije,
sloboda Stampe, vladavina zakona itd,"”. Analizirajuéi pokazatelje politicke konkurentnosti
Ritehie 1 Crouch izdvajaju i pokazatelje blagostanja odnosno dobrobiti drustva kao sastavni
deo politicke konkurentnosti. Oni, takode, navode da su ovi indikatori (prikazam u tabeh 3)
od velikog znacaja jer predstavljaju osnov odnosno primamu motivaciju za konkurenciju.

Svakako prilikom razmatranja pitanja politicke konkurentnosti treba imati na umu da
implikacije globalnih politickih promena kao i1 promena na mikro planu imaju znaéajan uticaj
na turizam i turisticka kretanja jer ..iako se atrakcije ne mogu pomerati ili znacajno menjati,

politicka kontrola moZe promeniti dostupnost i atraktivnost™ destinacije'™.

"% Gomezelj-Omerzel, D. (2005). Konkurencnost Sl .’am kot turisticne destinacije, magistrsko delo, Univerza
v Lgabljani. Ekonomska fakulteta, p. 32, Preuzeto sa: http://www cek efuni-lj si/magister/somezel) S04 pdf -
pri sajtu, jun 2011

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

" Isto, p. 3

% Isto, p. 4.
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Tabela 3. Pokazatelji blagostanja prema UNDP-u (2002)

BDP po glavi stanovnika
Godifnja promena indeksa potrosackih cena
Nejednakost u raspodeli prihoda
Struktura trgovine
Nezaposlenost
Stepen vladavine prava
Korupcya
Sloboda Stampe
Mere kolektivnog zdravlja (ogekivano trajanje Zivota, stopa
mortaliteta odojéadi)
Mere intelektualnog razvoja (troskovi obrazovanja, stopa
pismenosti mladih 1 odraslih)
Mere stvaranja i Sirenja tehnologije (Internet, telefonski
prikljuéer. )
Mere prioriteta u javino] potrodnji
Mere koji utiéu na pitanja energije 1 okoline
sre peneralnog osnaZivanja
Izvor: UNDP (2002) u Ritchie, IR B, Crouch G I, (2003}, The Compefitive Destination — a Sustainable Towrism
Perspective, CABI Publishing, p. 3.

2.42 .3 Socio-kulturna konkurentnost turisticke destinacije

Socio-kulturne karakteristike turisticke destinacije mogu imati mnogo veci uticaj na
konkurentnost od ekonomskih i politickih faktora. Ove karakteristike Cesto jesu 1 najsnaZniji
faktor koji odreduje konkurentsku poziciju jer umeju da nadvladaju ostale faktore. Postoje
turisticke destinacije koje nisu dostigle visok nivo ekonomskog razvoja, takode nisu ni na
zavidnom nivou po politickoj sigurnosti, a ipak beleZe posetu znacajnog broja turista, Tipi¢an
primer takvih destinacyja jesu zemlje Bliskog istoka. Izrael pored skoro svakodnevnih pretnji
terorizmom i ratom s kojima se suodava i dalje belezi zavidan broj turista kojima je razlog
putovanja (koji ima socio-kulturnu dimenziju) mnogo ja¢i od straha od izbijanja iznenadnog
rata sa susedima ili teroristickog napada. S druge strane postoje i zemlje koje su ekonomski
razvijene 1 politicki stabilne ali ne beleZe rast turisticke potraZnje. To samo ukazuje na to
koliko svest potrosaca i njihova Zelja i motivi za putovanjem imaju presudan uticaj u
postizanju konkurentske pozicije na trziStu. Znacaj. vrednost. upadljivost i jedinstvenost
socio-kulturnih faktora turisticke destinacije jeste determinanta koja jednu destinaciju ¢ini
primamljivijom, izuzetnijom i konkurentnijom od druge'”’. Suitina atraktivnosti destinacije
na osnovu socio-kulturne dimenzije ogleda se u doZivljaju odnosno i1skustvu koje destinacija
nudi i zauzima na .skali zanimljivosti”, a koje turisti ne mogu lako pronaéi na drugim
turistickim destinacijama.

Ovde je veoma vazno napomenuti da turizam svojim razvojem, u cilju postizanja
boljeg poloZaja na trZistu, moZe dovesti 1 do negativnih socio-kulturnih efekata u destinaciji
koji s druge strane mogu smanjiti socio-kulturnu konkurentnost turistiCke destinacije. U
skladu s tim moguée je pored veé naglasenog zakljuéiti 1 da su u domenu socio-kulturne

"7 popesku, 1, (2013). Menadiment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 71,
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dimenzije konkurentne one destinacije koje nisu dozvolile da negativni uticaji razvoja dovedu
d.'CII 198

.Komodifikacije® — pretvaranje lokalne kulture u .robu”, prilagodavanje
kulture turistickim oéekivanjima;

e Standardizacije — standardizacija u procesu zadovoljenja Zelja turista za
poznatim. a ne potpuno veé¢ samo delimiéno novim. Postoji bojazan da

prevelika standardizacija moZe dovesti do narufavanja socio-kulturnog
identiteta destinacije;

e (Gubitka autentiénosti — prilagodavanje kulture ukusu turista;

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

U pogledu dugoroénog ocuvanja pozicije na turstickom trZistu socio-kulturma
dimenzija destinacije mora sauvati svoju autenti¢nost.

242 4 Tehnoloska konkurentnost turisticke destinacije

Konkurentnost turisticke destinacije zavist 1 od primene savremenih informaciono-
komunikacionih tehnologija koje .imaju uticaj na sposobnost turisticke destinacije i
preduzeéa da poboljsaju kvalitet turistickog iskustva“'®. Primena ovih tehnologija
prvenstveno se odnosi na promociju 1 prodaju kako turisticke destinacije tako 1 pojedinaénih
privrednih subjekata u destinaciji.

Internet je postao znacajan alat u prodaji proizvoda turisticke destinacije, 1 1zvor
informacija za potencijalne turiste. Njegova znadajnost za turisticku destinaciju manifestuje se
u .omoguéavanju Sirokog pristupa turistickom trZidtu uz niZe troskove ™", Novi elektronski
posrednici na turistickom trZistu, kao $to su .meta search engines™™”'. omoguéavaju
potencijalnim turistima da u moru informacija pretrazuju Zeljene usluge i bukiraju ih. Interes
turisticke destinacije jeste da se nade na elektronskom trZistu (formiranjem veb sajta,
povezivanjem sa CRS 1 GDS sistemima. novim elektronskim posrednicima 1 sl.) jer time
postize vecu dostupnost proizvoda potencijalnim tunistima 1 ustedu v troskovima. S druge
strane koriS¢enje modernih informacionih tehnologija u promociji i distribuciji odnos sa
potro$aéima se podiZe 1 na virtuelni nivo. To je pojava koja ugrozava vaznu ulogu ljudskog
faktora u odnosu sa turistima i zbog toga treba prona¢i ravnotezu izmedu hi-tech pristupa u

1% Negative Socio-Cultural Impacts From Tourism - Change or loss of indigenous identity and values (2013,

September), UNEP -
hitp:/Awww unep org/resourceefficiency/Business/Sectoral A ctivities/ Tourism/FactsandFiguresabout Tourism/Imy
sal Tourism/Socio-Culturallmpacts/NegativeSocio-CulturallmpactsFrom Tourism/tabid/ 7878 1 /Default aspx - -

sajtu, septembar, 2013

e, ] R B, Crouch G 1, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Pul g, p. 6
Y Popesku, 1. (2013). Menadzment hiristicke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 72.
" Biederman, P. S (2008.) Travel and Tourism: an industry primer. Upper Saddle River, NJI: Pearson edu. p.
367
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turizmu  koji  podrazumeva tehnolodko usavriavanje 1 high-touch usmerenosti koji
. ” . — e - 202
podrazumeva humanizaciju u turizmu. $to je u samoj srZi poslovanja™ .

Tehnoloska konkurentska prednost takode podrazumeva kori3éenje novih tehnologija
u proizvodnji 1 isporuci usluga, a 5to ne mora biti u direkinoj 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 iskoriS¢avanja resursa destinacije,
naroéito omh prirodnih 1 socio-kulturnih.

Masovni turizam doveo je do teznje destinacija da maksimalno koriste svoje resurse
kako bi povecali ekonomsku dobit. Medutim stihijsko i1 neplansko korniscenje destinacijskih
prirodnih resursa dovelo je do ugroZavamja onih elemenata koji su bili primarm faktor koji je
pomogao da destinacija postane atraktivna. Upravo zbog toga ono zbog ¢ega su destinacije
postale konkurentne moZe biti ugroZeno 1 izgubljeno, a njihova konkurentska pozicija
oslabljena na trZistu. U savremenim uslovima na turistickom trZistu potrebno je ofuvati
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
poistovecivanja sa .envajronmentalno$éu™ 1 Eko turizmom definifu sebe kao
_envajronmentalne destinacije”” (termin koje se u inostranoj literaturi definife kao
.envajronmentalna konkurentnost**™ *°’ preciznije je objasnjen je ranije u radu - poglavlje
22.1.)). Mada to u nekim sluéajevima i odbija pojedine segmente turista, ipak mnoge
destinacije. posmatrajuci sa aspekta dugorofnog razveja, ovaj pristup smatraju odrZivom
strategijom,.

Analizirajuéi ovaj oblik konkurentnosti Popesku naglasava da ..poseban problem u
definisanju envajronmentalne konkurentnosti imaju tzv. drustveni troskovi turizma. Brojnost i
protivreénost efekata turizma ukazuju na njegovu sloZenost 1 na potrebu za 5to preciznijim
utvrdivanjem karaktera raznovrsnih posledica nmjegovog razvoja (uticaj na prirodno 1 socio-
kulturno okruZenje, na privredni razvoj, degradacija prirodne sredine i dr.). U tom okviru
treba posmatrati 1 druStvene troskove, odnosne drustvenu cenu razvoja turizma. posebno u
priviedno nedovoljno razvijenim zemljama. Jedino ukljuéivanjem drustvenih troskova u

—-

2 Bachie, IR B, Crouch G.1. (2003), The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Pul ing, p. 6.

o Gomezelj-Omerzel, D. (2005). Konkurencnosi Simm kot turisticne destinacije, magistrsko delo, Univerza
v Ljubljam, Ekonomska fakulteta, p. 32, Preuzeto sa: hitp://www _cek ef uni-lj si/magister/somezel) S04 pdf -
pri sajtu, jun 2011

‘mﬁcsku, 1. —redakior (2008). MenadZment furisticke destinactje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 31.
** Ritchie, 1 R B. Crouch G 1, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CAB]
Pu mg. p. 7

¢ {fvironmental competitiveness

* Ritchie, 1 R B, Crouch G I, (2003), The Competitive Destination — a Sustainabie Tourism Perspective, CABI
Publishing, pp.7-8
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ukupne troSkove razvoja turizma mogucéno je steci preciznu sliku o realnoj konkurentnosti
a8

turisticke destinacije.

Da bi turisticka destinacija ostala konkurentna neophodno je pronaéi balans izmedu
posledica razvoja turizma i odrZivosti turisti¢kih resursa. To je od presudnog znadaja za
nedovoljno razvijene zemlje koje vide 3ansu u razvoju turizma. S druge strane za destinacije
koje su u velikoj meri osetile posledice masovnog turizma 1 stihijskog iskoriséavanja resursa,
postavlja se pitanje implementacije odiZive konkurentnosti u cbezbedivanju poloZaja na
turistickom trzistu,

Kako Ritchie 1 Crouch zakljutuju _envajronmentalna dimenzija konkurentnosti
turistiCke destinacije. 1ako nova, polako ali sigurno dobija na znacaju 1 u praktiénom 1 u
moralnom smislu. U praktiCnom smislu turisti sve vise iskljuéuju destinacije koje su prosle
kroz vizuelnu degradaciju u opétem prekomernom razvoju... dok se u moralnom smislu mnogi
segmenti trZi$ta jednostavno ne slazu sa odredenim oblicima turistiékog razvoja na pojedinim
lokacijama. "

2.4.2.6 Demografska konkurentnost

Pojedini autori u oblike konkurentnosti turistiCke destinacije uvode 1 pojam
demografske konkurentnosti. Suitina stava da su i demografski faktori od presudnog znacaja
za konkurentnost turisti¢ke destinacije proizilazi prvenstveno iz toga da je turisticka traZnja
sve sofisticiranija i Zeli nove doZivljaje i iskustva. Sa tog aspekta turisti¢ka destinacija moze
posti¢i vecu konkurentnost ako prilikom kreiranja dozivljaja i iskustava bude uzela u obgzir i
demografske karakteristike (starosna struktura traznje ali i lokalnog stanovniitva, povecan
broj samaca u okviru traznje, strukturne determinante porodice i sl.) 1 na osnovu tih faktora
kreirala novi 1li unapredila postojeci tunsticki proizvod/uslugu. Kako Popesku istide:
Konkurentnost turisticke destinacije je zavisna 1 od demografskih dinilaca (starosna
struktura, starenje stanovni§tva, struktura porodice i dr.). Ovi éinioci ¢e znacajno uticati i na
tip doZivljaja/iskustava traZenih od strane potencijalnih potrosaga na turistickom trZistu. ™'
Prema izvestaju Svetske turistiCke organizacije o demografskim promenama . profili i
preferencije posetilaca ¢e postajati sve vise fragmentirani, a konkurentnost turisticke
destinacije ¢e sve vise zavisiti od sposobnosti da se razviju proizvodi prilagodeni trendovima
starenja  stanovni$tva, multietmickom stanovnidtvu  struktuiranim v viSegeneracijskim
porodicama.“*""  Demografski faktor svakako zasluzuje paZnju prilikom merenja
konkurentnosti turisticke destinacije jer ..je utvrdeno da... imaju veliki uticaj na tunsticko

‘;a:.eslm, 1 (2013). MenadZment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 72

% Ritchie, ] R B, Crouch G 1. (2003), The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CAB]
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"% Popesku, J. — redaktor (2008). MenadZment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 31
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ponasanje usmereno... narodito (dopuna D.P.)).. ka prirodno orjentisanim turistickim
proizvodima“*'?,

Na osnovu celokupnih razmatranja u ranijim delovima rada vaZno je na ovom mestu
ista¢i koji su to elementi ili éinioci koji mogu uticati na unapredenje konkurentskog poloZaja
turisticke destinacije. U svojoj analizi kao najvaZnije Hassan izdvaja sledece:”’

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 sluéaju preusmeravanja traznje ka ,zelenom”
turizmu);

e postojanje strukture turistiCke privrede (sposobnost turisticke destinacije za
konkurentsku borbu zavisi od postejanja. odnosno od stepena organizovanosti
privredne strukture usmerene ka poslovanju na turistickom trZistu);

e posvecenost zastiti Zivotne sredine (uslovljava moguénost destinacije za
odrZivu konkurentnost na turisti¢kom trZistu — degradacija prirodnih resursa
neminovno vodi ka smanjivanju tunstiékih aktivnosti).

8 obzirom da se u narednom poglavlju obraduju termini komparativne i konkurentske
prednosti tunisticke destinacije vazno je ista¢i da se one mogu posmatrati kao pocetna 1
zavisna faza ciklusa izgradnje Konkurentnosti. Veoma su vaini za razumevanje
konkurentnosti turisti¢ke destinacije, a neophodno je sagledati kljuéne 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 1 uéenjem). Ova Klasifikacija komparativnih
prednosti izvriena je prema .naéinu na koji se stiGe prednost™*'* pa stoga Wei Chan-Hong u
sveobuhvatnoj analizi Ricardo-ve teorije uvodi u sledeée:*"”

2 Slabbert, E. Du Plessis, L. (2011). The Influence of Demographic Faciors on Travel Behavior of Visitors to
re Based Products in Sonth Africa , Beok of Proceedings Vel Il — International Ceonference on Tourism &
gemem‘ Studies — 4:‘3: ave 2011, p. 1121, -

=j&qg=

2Fimstudies. nc{%ZFmdcx php*’oEFw tms%2F article®a2F do wrnload%2F307%2F469&ei=wn05Uvi IMMTO LAblv

YCYCp&usp=AFQ|CNFGcF-

shwxZ5g 4ipKTuAE3p&sigd=WdlxeER xm(]nw)
bar, 2013

M Hassan, §. 8. (2000) Determinants of Market Competitiveness in an Environmentally Sustamable Tourism
Industry. Jowinal of Tr Research, 38(3), pp. 239-245, p. 243 u Popesku, 1. (2013). Menadfment turisticke
destinacife, Univerzitet @#lgidunum. Beograd, str. 73

4 Wei Chan-Hong, 5. (2008). Competitiveness in the Tourism Sector - 4 Comprehensive Approach from
E'Eanomr’c and Management Points, Physica-Verlag HD, p. 20.
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e Unutradnje komparativne prednosti kao izvorm resursi turisticke destinacije su:
prirodni resursi koje ¢ine klima, pejzaﬂs],: kulturno-istorijski resursi kao $to
su istorija, muzika, slikarstvo, folklor, arheoloska nalazista, spomenici kulture,
arhitektura, umetniéki radovi, muzeji 1 sl kapitalni resursi (investicije 1 stopa
rasta investicija na godisnjem nivou) kao jedan od preduslova za rast i razvoj i
oblikovanje infrastrukture 1 turisticke suprastrukture. Unutrasnje komparativne
prednosti su ..atraktivne turistima 1 nesumnjivo su komparativne prednosti kada
turisti biraju destinaciju™*'®

e Spoljasnje komparativne prednosti — u njih spadaju: ljudski resursi i resursi
znanja - raspoloZivost, obudenost 1 standardi za sve ufesnike sa strane
turisticke ponude kao i tehnoloske inovacije — kreiranje specijalnih dogadaja,
inovacije u oblasti primene informacionih tehnologija 1 sl. . Spoljasnje
komparativne prednosti ¢ine takvi resursi koji se mogu poboljsati ili promeniti
tako da odgovaraju zahtevima destinacije za unapredenje i razvoj
konkurentnosti*'"

Resursi koji .ne mogu biti promenjeni bilo kojim od unutrasnjih faktora u
ekonomskom sistemu jedne zemlje su spoljas$nje 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.”'” Sredstva za postizanje konkurentnosti jesu nasledeni (npr.
prirodni resursi) 1 stvoreni resursi (npr. infrastruktura) turistiCke destinacije, a procesima se ta
sredstva pretvaraju u ekonomski rezultat 5to moZe rezultirati povecanjem konkurentnosti.
Porter, kao §to je ramje navedeno u radu. defim$uci faktore proizvodnje izdvaja pet
kategorija: ** ljudski resursi. prirodni resursi, znanje, kapital i infrastruktura. Uzimajuéi u
obzir da je turizam specificna ekonomska aktivnost onda je neophodno pored navedemh
ukljuéiti istorijsko i kulturno naslede kao jo$ dve kategonje, a pored infrastrukture. posebno
izdvojiti i turistiéku suprastrukturu®'.

Ljudske resurse kao deo faktora proizvodnje turisticke destinacije ¢&ini lokalno
stanovnidtvo, zaposleni u turistiékom sektoru. menadZeri u hotelima 1 sl.. ali 1 omi koji
upravljaju turistiékom destinacijom 1 svojim delovanjem i odlukama odreduju pravac razvoja
ponude u destinaciji, a samim tim 1 njenu konkurentnost. Mnoge manje razvijene zemlje
poseduju ogromne potencijale 1 resurse ali nemaju kvalitetan kadar koji raspolaZe znanjima i
praktiénim iskustvom pa su stoga primorane da uvoze znanja iz inostranstva:’ medicinske

7 Isto, p. 54.

7 Isto, p. 55-56.

¥ hsto, p. 54,

1 The World Economic Forum's World Competitiveness Report (IMD,1994.) u Ritchie, J R B, Crouch, G.1
(2 ﬁi’he Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABLBublishing, p. 20.

= . ME. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New {ilick, p. 74.

! 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
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usluge, hotelski menadZment, destinacijski menadZment, prostorno planiranje, marketing 1 sl.
Znanja su neophodna kako bi se resursi iskoristili na efikasan 1 efektivan na¢in u skladu sa
odrzivim pristupom unapredenju poloZaja na trziStu. Stoga, u savremenim uslovima na
turisti¢ckom trZiStu, ulaganje u znanmja 1 permanentna edukacija imaju QZan utica] na
komparativnu prednost turisticke destinacije $to potkrepljuje i J. Popesku: ,.Razvoj turizma u
destinaciji zavisi u veliko] meri od raspoloZivih turistiékih resursa, ali za razvoj turizma je
bitno da postoji kritiéna masa ljudi koji poseduju zna za valorizaciju tih resursa, Ljudskim
resursima se mogu dodati 1 resursi znanja odnosno tzv. know-how. koji posebno nedostaje
zemljama u razvoju™’®.

RiLS

Destinacija koja poseduje kvalitetne i ofuvane prirodne resurse ima preduslov za
privlacenje veceg broja turista 1 razvo) ﬂ'izma. Ritchie 1 Crouch izdvajaju da ono ito bi
uéinilo konkurentnijom destinaciju jeste jedinstvenost 1 raznolikost prirodnih bogatstava kao
Sto su planine, jezera, kanjoni 1 sl. ali 1 pristupaénost tih resursa za turiste. Ovi resursi se
najlesce uzimaju kao primarni. Pored toga vaZni su i klima kao i poloZaj u odnosu na
emitivno trZiste ali ovi elementi ne moraju imati iskljuéiv uticaj na komparativnu prednost
destinacije jer klima moZe da bude clc-st:ﬂpla 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 veéa, medutim to ne mora uvek da bude nuZno jer
destinacija moZe biti mnogo dalja od izvora traznje ali egzotiénija sa svojim oéuvanim
prirodnim bogatstvima i okruZenjem.

Koli¢ina kapitala. odnosno ulaganja, je jedan od preduslova za razvoj turizma s
obzirom da investicije u infrastrukturu 1 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 kljuéan onaj koji se odnosi
na spremnosti investitora da uloZi svoja finansijska sredstva. PruZajuéi doprinos turizmu
mvestitor ofekuje razli¢ite koristi. Svakako. na prvom mestu je sigurnost investicije i
isplativost ulaganja, 5to dalje implicira da, ako posmatramo nivo atraktivnosti destinacije za
ulaganja. unapredenje konkurentskog polozZaja destinacijskog proizvoda na triZistu praktiéno
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 1li formiranje novog proizvoda.

Infrastruktura je vaZna kako za lokalno stanovniitvo tako i1 za turiste. Shodno tome
.kornsti 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 1 sl., koj turistéku destinaciju éine dostupnom turistima, zatim tu spadaju 1 sistem

;a:eslm, 1 (2013). Menadiment turisticke destinacife, Univerzitel Singidunum, Beograd, str. 68

4 Ritchie, IR B. Crouch. G.I (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Towrism Perspective, CABI
Pu g, p. 20

lillon, K 8, Guangrui, Z. Lew A A Ap, I Yu, L. (2013). Tourism in China, Routledge. p. xviii

24 Ritchie, 1 R B, Crouch, G I (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tonrism Perspective, CABI
Publishing, p. 21
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zdravstvene za$tite, servisne usluge, javne sluZbe (policija, vatrogasna sluzba) i sl. Za
kvalitetnu infrastrukturu su odgovorni dizava i javna preduzeca dok s druge strane turisticka
suprastruktura predstavlja kapacitete koji se oslanjaju na opstu infrastrukturu destinacije.
Uglawvnom je ¢ine izgradena sredstva koja asteje 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 navoedeci da ,.na jednostavnost turistickih kretanja utice kvalitet puteva,
pruga, luka i aerodroma 2o

Potrebno je da destinacija efikasno 1 efektivno upravlja kultumo-istoryyskim resursima.
Vece bogatstvo ovih resursa predstavlja osnovu i za vecu zainteresovanost ﬂaznje Za
turisticku destinaciju. Kulturno-istorijski resursi mogu se naci u fizickom obliku (arheoloska
nalaziita, spomenici kulture, arhitektura, umetni¢ki radovi, muzeji 1 sl.) kao 1 u obliku
neopipljivog nasleda koje se odnosi na tradiciju, jezik, obiéaje, muziku, stil Zivota, drustvene
vrednosti, gostoprimstvo i sl.***

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 komparativine prednosti. Na osnovu analiziranih elemenata
komparativne prednosti potrebno je istaéi da je oéuvanje resursa, bilo da su oni obnovljivi ili
neobmovljivi, moguée pomoéu strategija koje se zasnivaju na ,.edukaciji ljudskih resursa,
zastiti prirodnog nasleda, prodirivanju znanja i1 stvaranju domacih 1zvora znanja, investicijama
i rastu kapitala, izgradnji i odrzavanju infrastrukture i turisticke suprastrukture kao i
negovanju i oéuvanju istorijskog i kulturnog nasleda™’. Znaajnost ofuvanja resursa
destinacije je velika jer ..prostorna heterogenost ukazuje na razlicite obrasce regionalnog

e LN : «:230
turistickog rasta zbog razlicitosti u resursima. .. ;

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 turistitkog sektora™* ukazuju da se resursna komparativna
prednost izdvaja kao najznaéajnija, a prati je postizanje konkurentske prednosti. Medutim nije
nuzno da c¢e destinacije koje imaju jake komparativne prednosti izgraditi 1 snaZnu

»
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konkurentsku prednost. Kao primer za takav stav Ritchie 1 Crouch prave poredenje izmedu
Rusije i Singapura kao turisti¢ke destinacije:™"

Rusija poseduje velika bogatstva u kulturno-istorijskim 1 prirodnim resursima ali ipak
joj nedostaju znanja i kapital s jedne strane, a takode ima lo3u infrastrukiuru 1 turisticku
suprastruktury, s druge strane. Bez tih faktora Rusija nije u mogucnosti 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 nadomescuje
nedostatak ostalih faktora. Singapur je uspeo efikasnije da iskoristi svoje resurse i ta
sposobnost mu je donela veéu konkurentsku prednost. Na osnovu toga se moZe zakljuéiti da
konkurentnost turisticke destinacije zavisi od odluke i sposobnosti gde, kako i kada iskoristiti
komparativne prednosti (bogatstvo svojih faktora proizvodnje). To moZe da znaéi (kao na
primeru Singapura) i kako nadomestiti nedostatak prirodnih 1 kulturno-istorijskih resursa
drugim resursima (npr. znanjem, kapitalom. unapredenjem infrastrukture 1 turisticke
suprastrukture),

Za destinaciju je vazno da komparativoe prednosti iskoristi 1 pretvori u konkurentske
prednosti. Konkurentske prednosti se postizu kroz sledece;**

Infrastrukturne investicije:

Stratesko planiranje:

Odrzavanje 1 briga o raspoloZivim resursima;
Kontrola 1 upravljanje raspodelom resursa;
Rast 1 razvoy:

Operativna efikasnost i efektivnost:
Odrzavanje izgradenih resursa.

e I o

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: knticki
doprinos zaposlenih 1 uticaj informaciono-komunikacionih tehnologija na promociju 1 prodaju
turisticke destinacije”™. Kriticki doprinos zaposlenih ukljuéuje obrazovanje, obuku i razvoj
ljudskih resursa u cilju isporuke kvalitetnog proizvoda, dok informaciono-komunikacione
tehnologije omoguéavaju  konkurentsku  prednost kroz  diferenciranje  proizvoda
(specijalizacija uz fokus na pojedinaénog turistu) i prednosti u domenu troskova.

Na komparativnu 1 konkurentsku prednosti turisti¢ke destinacije u velikoj meri utice
okruZenje koje se moze posmatrati kao Sire, globalno okruZenje i kao uze. unutrasnje
(domace) okruZenje turisticke destinacije. Globalno okruZenje moZe razli¢ito delovati na
destinaciju, a uglavnom podrazumeva uticaje terorizma, epidemija globalnog karaktera,
globalmh ekonomskih potresa 1 ekonomskih sankcija, ratova 1 sl. U vZem destinacijskom

@

¥ Ritchie, ] R B. Crouch &1 (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Towrism Perspective. CABI
Publishing, p. 21.

= y Chan-Hong, 5. (2008} Competitiveness in the Tourism Sector - A Comprehensive Approach from
Eﬁlrc 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: /f'www eumed net/entelequia/en art php?a=09al0 — Pristup sajtu, jun 2013,
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okruZenju veliki uticaj imaju promene u politi¢kom okruZenju, kulturna raznovrsnost, zakoni i
propisi, prirodne katastrofe, Sirenje bolesti 1 epidemija 1 sl.

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

2.4.4 Znaéaj lanca vrednosti za konkurentnost turisticke destinacije

Koncept lanca vrednosti opisao je Porter isticuci da ga predstavljaju aktivnosti koje
podrazumevaju dodavanje vrednosti jednog preduzeca kroz primarne i1 pratece aktivnosti gde
su troskovi svake od posebnih aktivnosti prepoznatljivi®®. Ovde se istice da je <ilj jednog
preduzeéa postizanje $to vece vrednosti proizvoda uz 5to manje troskove, a ono §to je
znaéajno jeste povezivanje proizvodnje sa prodajom odnosno sa potrodac¢ima, Koncept lanca
vrednosti usko je vezan za ekonomiju i u osnovi se koristi za objasnjenje kako ..razlidite
kompanije, subjekti i sl.. ulaze u ugovorne odnose zarad snabdevanja uslugama 1 proizvodima
i koje je mesto tih proizvoda i usluga u razliditim takama u lancu vrednosti“*’. Lanac
vrednosti u turizmu se moZe posmatrati na niveu pojedinacénog preduzeca turistiCke privrede,
ili preduzeca koje indirektno doprinosi lancu vrednosti u turizmu, sa aspekta uloge potrosaca
odnosno turiste u lancu vrednosti ali 1 kao destinacijski lanac vrednosti (lanac vrednosti na
nivou turisticke destinacije).

Vrednosti koje turisticka destinacija nudi turistima, u okviru upotpunjavanja njihovog
doZivljaja, s jedne strane doprinose konkurentnosti destinacijskog proizvoda, dok s druge
strane te vrednosti predstavljaju deo jednog veéeg vrednosnog sistema turizma odnosno
uspostavljenog sistema vrednosti doZivljaja turiste tokom putovanja koji se u su$tin ogleda u
lancu vrednosti u turizmu. Stoga je moguée zakljuéiti da je za ostvarivanje konkurentske
prednosti turisticke destinacije neophodno ,.ponuditi™ vecu 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. Osnovii cilj jeste
smanjiti troskove svake pojedinaéne aktivnosti u turistickom preduzeéu, kod dobavljaga u
destinaciji ali 1 kod distributera. Na osnovu toga postiZze se veéa vrednost proizvoda kroz
stvaranje dodatne vrednosti za potroSafe Sto rezultira postizanjem vecée konkurentske
prednosti. To je jedan pristup koji medutim ne vaZi za pojedinaéno preduzece na turistitkoj
destinaciji veé za sva preduzeéa zajedno koja kroz medusobnu saradnju stvaraju destinacijski
proizvod uskladuju¢i svoje medusobne ali 1 interese turisticke privrede u destinaciji.
Destinacijski lanac vrednosti je deo veceg turistic¢kog lanca vrednosti ali je veoma znacajan za
postizanje konkurentske prednosti kroz uskladivanje internih i eksternih inputa u turistickoj
destinaciji.

= Porter, M. E. (1985). Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior Performance, The Free
?ress. pp. 33-61
' Page, 5. ] (2014), Tourism management. Routledge, p. 34,
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Dalje. Porfer-ov pristup primarnim i prateéim aktivnostima™® moze biti prilagoden
destinacijskom lancu vrednosti (slika 5).

Analizirajuéi navedene aktivnosti prikazane na slici 5. Popesku zakljuGuje da se
vaznost primarnih aktivnosti istiée &injenicom da one predstavljaju kljuénu oblast
angaZovanja kako javnog tako 1 privatnog sektora dok su pratece aktivnosti su veoma bitne za
formiranje jedinstvenog proizvoda destinacije 1 njen uspeh na konkurentskom turistickom
tzidtu””, One .neposredno ukljutuju pakovanje, promociju i isporuku iskustva
posetiocima/turistima™ Isporuka prateéih aktivnosti predstavlja ,.osnovni temelj za izgradnju
turisti¢ke destinacije i kao takve su od vitalnog znacaja™**’

Slika 5. Destinacijski lanac vrednosti kroz primame 1 pratece aktivnosti

g : ' Brigao \
c | | Destinacijai | Operacijei Logistika I
E pakovanje usluge u organizovanja Dlsh:’t;l.:i:t]a | Promocija ;2;‘32:11; i \-_
= proizvoda | destinaciji putovanja pr % o
po povratku | =
J | | | 1 | g N
| | Destinacijsko planiranje i infrastruktura & A
————————————— — — n LY
. Razvoj ljudskih resursa g
& =,
.E Razvoj proizvoda %
o /
Razvoj tehnologije i sistema
Ll Srn-ﬁ privredne grane i nabavka ;'

Izvor: UNWTO (2007), 4 Practical Guide to Tourism Destination Management, Madrid. 22

S. Durasevi¢c takode analizira lanac vrednosti u turizmu 1 ukazuje da sa aspekta
turistiCkog preduzeca u primarne aktivnosti turistiCkog lanca vrednosti spadaju: transport,
usluge u destinaciji, prodaja na veliko (paket aranZmani), marketing 1 prodaja, prodaja na
malo 1 servisiranje potro$aca; dok prateée aktivnosti podrazumevaju: infrastrukturu
preduzeéa, razvoj radne snage, razvoj proizvoda i usluga, razvoj tehnologije 1 nabavku roba i
usluga.®"' S druge strane, destinacijski lanac vrednosti obuhvata sve aktivnosti koje turisti
preduzimaju prilikom pripreme za putovanje 1 aktivnosti tokom boravka u turistiékoj
destinaciji. Svaki tunista tokom pripreme za putovanje prnkuplja odredene informacije o
putovanju i zatim vrii buking usluga potrebnih za putovanje. Te aktivnosti se naje3ce
odvijaju u domicilu turiste. Od trenutka polaska na putovanje turista sve usluge koje konsti
vezuje za samo putovanje odnosno za destinaciju. To podrazumeva oblik i kvalitet transporta,
usluge smestaja 1 ishrane, razne informacije u destinaciji, ostale javne 1 privatne usluge kao 1

3%
. po4l
f”ﬁesku. 1. (2013). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 88-89
M UNWTO (2007), 4 Practical Guide to Tourism Destination Managemeni, Madnd. pp, 21-23
! Purasevié 8. (2008), Twristicka 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 op3ta Sema lanca vrednosti u kojim glavno polaziste inostrani
turista, koraci turiste i interakcija sa preduze¢ima tokom putovanja. VaZno je naglasiti da
postoje 1 mnoge druge usluge koje turista koristi (ishrana, finansijske usluge 1 sl.) koje u
prikazu nisu naglaSene jer su ukljuene u aktivnosti preko navedenih segmenata distribucije
ili tokom boravka u destinaciji koji podrazumeva i koris¢enje usluga preduzeca turisticke
privrede.**

Slika 6. Op3ti lanac vrednosti u turizmu

[ Zemlja porekla | Turistitka destinacija |
' I
Turista Distribucija "m“r'_';‘l“' Distritmcija Heglomaloi Smekiaj tlet| § rargledanfa
e — N\ i’
= Y Javi Reeepthnn Nadanalsd avie . irmiord lelcis
[urmuuumu- ] [ N;::::d“q rnr'nli.i‘lulm'!]l] [ o ] [ Luksuzni hateli ] [ e el ]
(o ) (o ) (o) [ | [ e ) (o™ )
sahracajs
=) )

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

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 privlacenje tunista 1 zadovoljavanje njihovih potreba (smesStajm kapaciteti,
transport, izgradena atraktivnost, organizatori putovanja, putnicki agenti i dr.). druge imaju
ulogu podrske (vodiéka sluzba, osiguranje 1 finansijske aktivnosti vezane za tunzam,
obrazovne institucije, mediji. turisticke organizacije na svim nivoima 1 dr.). Lanac vrednosti je
prikazan i slikom 7.

Slika 7. Lanac vrednosti turisticke destinacije

*2 Christian, M. Fernandez-Stark, K. Ahmed, G. Geref, G. (2011). The Towrism Global Value Chain - Economic
Upgrading and Workforce Development, Duke - Center on Globalization, Governance & Competitiveness, p. 10
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Izvor: Horwath Consulting. Ekonomski fakultet, Beograd (2005) Strategija razvoja turizma Republike Srbije -
prvi fazni izvedtay, Minmstarstvo tigovine, turizma 1 usluga, Beograd, 2005, str, 26. Dostupno na;
http://fwww. det uns ac rs/download/ektur(ldv pdf - Pristup sajtu, septembar 2013.

U interesu turisticke destinacije je da ponudi veée vrednosti, a to moZe postiéi kroz
kreiranje dodatne vrednosti uz $to manje troSkove. Potrebno je postic¢i visi nivo turisti¢kih
usluga u destinaciji, odnosno kvalitet proizvoda i usluga, a niZe cene od konkurencije. To
znadi kreiranje jedinstvenog i autenti¢nog turistickog iskustva u oednosu na konkurenciju.

Lanac vrednosti u turizmu odnosno destinacijski lanac vrednosti moZe biti posmatran
iz jo% jednog ugla koji navodi Porfer ukazujuéi na sistem lanca vrednosti. On sustinski iznosi
stav da konkurentska prednost zavisi od toga koliko preduzece (u ovom sluéaju destinacijski
menadZment) moZe upravljati sistemom™*. Porfer u tom kontekstu izdvaja vrednosni sistem
koji je prikazan na slici 8.

Slika 8. Vrednosni sistem

LANAC VREDNOSTI
LANAC VREDNOSTI LANAC VREDMNOSTI
DOBAVLJAGA PREDUZECA/DESTINACIIE DISTRIBU;:ETI::JEPQEREDNICU LANAC VREDNOSTI KUPCA

[zvor: prilagodeno na osnovu ﬁcmatsku@am: Porter, ML E_ (1990 The Competitive Advantage of Nations.
Free Fress, New York, p. 43,

** Porter, MLE. (1990), The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 42.
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Porter istice da preduzece (turisticka destinacija) moZe postici konkurentske prednosti
optimizacijom i koordinacijom svih veza®. U ovom sludaju destinacija ostvaruje veze sa
svim dobavljaéima koji, posmatrano sa aspekta preduzeca, imaju sopstveni lanac vrednosti.
Dobavljaée ¢ine preduzeca tunistitke 1 komplementarne privrede na tunisti¢koj destinaciji 1
van nje koja direktno ili indirektno obezbeduju usluge/proizvode turistima. Destinacija takode
uspostavlja veze i sa posrednicima stacioniranim na emitivnim podruéjima koji promovisu i
posreduju u obezbedivanju usluga u destinaciji kao 1 onih usluga neophodnih za putovanje do
odredista. Rezultat svega toga je veza sa kupeima gde ono Sto predstavlja lanac vrednost za
kupea, éim 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 razliéitih
usluga (jedinstveni proizvod). Lanac vrednosti , stavlja u sam centar proizvod 1 njegov razvoj
dok je glavni igra¢ u lancu vrednosti turista koji Zeli da koristi proizvode i1 usluge na malo
sloZeniji naéin kako bi zadovoljio svoje potrebe™*.

Zakljuéak koji iz toga proizilazi je da se u destinaciji nalazi mreza nezavisnih
subjekata medu kojima postoje odredeni odnosi 1 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 sudtinske vaZnosti za postizanje visih vrednosti
proizvoda 1 konkurentske pozicije na trZiStu. 8 druge strane javljaju se informaciono
komunikacione tehnologije 1 sistemi koji unapreduju odnose 1 komunikaciju medu
saradnicima u mreZi. Globalna povezanost preduzeca 1 potrofada uz pomo¢ informaciono-
komunikacionih tehnologija, a narofito Interneta, .smanjuje stare barijere u prostoru i
vremenu 1 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 narodito u onom delu koji se odnosi na informacije o putovanjima ali i
u sistemu distribucije gde funkcionifu elektronski posrednici. To svakako stvara 1 ..novi oblik
konkurentnosti u okviru lanca vrednosti $to predstavlja pretnju razliéitim igra¢ima. a narocito
posrednicima™*"’,

Morrison, naglaiavajuéi znadaj razli¢itih partnerstva, koordinacije 1 saradnje u
destinaciji, ukazuje da nije uobiéajeno za neku kompaniju, agenciju i sl. da moZe kontrolisati
sve faze u lancu vrednosti. S druge strane korisnici usluga ocekuju 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 ukljucene u lanac vrednosti ali ne
pruzaju usluge direktno turistima. U kompletnom sistemu funkcionisanja destinacije on istice

¥ Isto, p. 42,

5 Tazsér, A, Lorant, D. (@IES Destination managament.: necessity and tasks of tourism destination

m ent in Hungary, 4th Aspects and Visions of Applied Economics and Informatics March 26 - 27, 2008,
D en, Hungary, p. 1428_ - : http://www avacongress net/pdf/216 pdf - Pristup sajtu , april 2011
‘“'"ﬁmnns, H. (2001). Intelligent E-Business: From Technology to Value [EEE Intelligent Systems, 16(4),
8- 8

7 Gratzer, M, Winiwarter, W. (200 ramework for Competitive Advantage in eTounsm, 10th
-national Conference on Inform chnology and Travel & Tourism, Helsinki, Finland, Springer-
. Janmuary 2003, Dostupno na: http Awww ifs univie ac at'~wwienter2003 pdf,
http: /7195 130 87 21 8080/dspace/bitstream/1 23456789/555/1/ A% 20framework%20for%20competitive%20adva
ntage®s20m% 20etourism.pdf — Pistup sajtu, oktobar, 2009,
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ulogu organizacija za upravljanje turistiékom destinacijom koje spadaju uglavnom u one koji
su indirektno ukljuéeni u pruZzanje usluga turistima ako se izuzmu informativni centri u
destinaciji”**. Shodno njegovom stavu izvodi se zakljuéak da je za lanac vrednosti veoma
znafajna koordinacija uesnika 1 aktivnosti u kreiranju i 1sporuci 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 turistiGke destinacije bice posebno vise reéi u narednom delu
rada.

Upravljanje u svakoj od posebnih aktivnosti u turistickoj destinacij (preduzeca,
dobavljaéi i1 distributeri) 1 uspostavljanjem njihove medusobne povezanosti i interakcije
formira se kvalitetan lanac vrednosti odnosno kreira se veca, dodatna, vrednost za potroade 1
stvara se njihova lojalnost §to dalje uspostavlja osnovu za ostvarivanje rezultata i postizanje
konkurentske prednosti destinacije na tunistiékom trzistu.

2.4.5 Uloga menadZmenta turisti¢ke destinacije u postizanju dugoroéne
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
Srbyje. meduvezu 1 meduzavisnost koju faktor menadZmenta ostvaruye sa drugim faktorima
Srby d d t koju fakt d ta ostvaruy) drugim fakt
konkurentnosti**’.

Upravljanje u turizmu se moZe posmatrati sa vise aspekata pa se shodno tome definise
nekoliko nivoa: upravljanje na nivou preduzecéa turisticke privrede i drugih privrednih i
neprivrednih subjekata u korelaciji sa turizmom, upravljanje na nivou lokalne turisticke
destinacije 1 upravljanje na nivou drZave kao turisticke destinacije. Upravljanje na svakom od
navedenih nivoa je svojstveno i karakteristiéno na osnovu uloge koju destinacija, drzava ili
preduzeée ima u sistemu turizma. Shodno tome. privredm subjekti upravljaju svojim
uslugama 1 pojedinim materijalnim proizvodima. Na nacionalnom nivou izraZena je
legislativna uloga drzave u upravljanju turizmom. na nivou lokalne turisticke destinacije
upravlja se destinacijskim proizvodom, njegovim kvalitetom, dozivljajima i iskustvima turista
1 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

¥ Morrison, A, (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 190
*? Qrganizacija za upravljanje turistickom destinacijom
“ Rezultati istraZivanja prikazani su u poglavlju 3 ovog rada
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integrisanom kvalitetu usluge i1 njenoj komercijalizaciji u cilju maksimalnog zadovoljavanja
potreba posetilaca u destinaciji i isporuéivanja vrednosti koja e stvoriti superiornu”™ vrednost
za turistu 1 upotpuniti njegov dozivljaj. Morrison istiCe da upravljanje turistickom
destinacijom podrazumeva koordinisano 1 integrisano upravljanje destinacijskim miksom
(atrakcije 1 dogadaji. objekti, transport infrastruktura i ugostiteljstvo), da to zahteva
strategijski i dugorocni pristup zasnovan na viziji i planiranju™'.

Uloga menadZmenta u upravljanju turistickom destinacijom je specifiéna jer vrste
usluga, resursi, odnosi izmedu zainteresovanih strana, odreduju naéin na koji ¢e se upravljati
razvojem turizma. a utica) trendova na konkurentskom trZiStu ovaj proces Gim jos
kompleksnijim. Upravo zbog tih faktora javlja se potreba za strategijskim upravljanjem
turistickom destinacijom.

N. Evans 1 drugt 1stiéu da je . sveukupm cilj strategijskog upravljamja stvaranje okvira
za razmiSljanje unapred — strategijsko razmisljanje**”. Potreba za strategijskim upravljanjem
zasniva se, pre svega, na prefpostaver da postojeci sistem upravljanja ne moZe u dovoljnoj
meri da se nosi sa turbulentnim promenama na turistickom trzistu s obzirom da te promene
proizvode razliéite pretnje koje mogu negativno uticati ali i otvoriti moguénosti za turisticku
destinaciju. Medutim, specificnost ali 1 sloZenost strategijskog upravljanja destinacijom se
ogleda u kompleksnosti same turisticke destinacije. Kako izdvaja Popesku, kompleksnost
proizilazi iz velikog broja proizvoda... koji zajednickim delovanjem stvaraju turistiéko
iskustvo.... ucesnika/interesnih grupa uz kompleksnost upravljackih i politickih veza.. ",
MenadZment u destinaciji mora da donosi odluke 1 da usmerava destinaciju ka definisanim
ciljevima ali istovremeno i da zadovolji, kako tvrde Murphy 1+ Murphy, .strategijske ciljeve
mnogih sektora u destinaciji kao i da zadovolji aspiracije lokalne zajednice™**. U ovakvim
uslovima menadZment mora precizno definisati planove razvoja 1 nastupa na trzistu. Shodno
tome Momison izdvaja da _koncept strategijskog upravljanja 1 planiranja predstavlja tehnike
skemranja okruZenja, SWOT analizu. situacionu analizu, odredivanje misije. vizije 1 kljuénih
vrednosti“™*. Sli¢no i Masié¢ naglasava, ukazujuéi da bi planovi razvoja i nastupa na trZistu
trebalo da sadrZe cetin auipoe:l-:ta:z'{‘Iﬁ preciznu identifikaciju 1 ocenu Sansi 1 pretmji 1z okruZenja;
identifikaciju i ocenu snaga i slabosti; identifikaciju postojecih i potencijalnih komparativnih
prednosti u odnosu na konkurenciju; definisanje misije. svrhe, ciljeva 1 politike
konzistentnosti strategija.

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

“? Evans, N, Stonchouse, G., & Campbell, D. (2012). Strategic management for travel and tourism. Taylor &
Fraggie p 8.

=5 ku, 1 (2013). MenadZnient turisticke destinacife, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 107

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

% Morrison, A (2013). Marketing and Managing Tourtsm Destinations, Reutledge, p. 53

= Masic, B, (2009), Strategijski menadsment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str, 58.

60




Navedeni aspekti predstavljaju opsti pristup strategijskom upravljanju. Medutim,
prema Fyall-u i drugima, strategijsko upravljanje turistiCkom destinacijom svakako obiluje
bitnim karakteristikama koje ovaj proces éine nesto specifiénijim: >’

Svaka destinacija posluyje u jedinstvenom Sirem envajronmentalnom i
politi€¢kom kontekstu 1 shodno tome ne postoji plan strukture organizacija koje
upravljaju turistiékim destinacijama (destinacijske menadZment organizacije)
koji bi bio jedinstven za upravljanje svim destinacijama;

Mnoge destinacije se suoCavaju sa znacajnim problemima u pribavljanju
finansijskih sredstava, kao 1 u vezi sa prihodima u celini, §to je posebno
naglaSeno zbog smanjenog ili promenljivog uéesca javnog sektora;

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

Sve destinacije poéinju da usvajaju pristup koji je zasnovan na vecoj
komercijalizaciji kroz obezbedivanje/prodaju razliéitih usluga ili  kroz
partnerstva sa privredom:

Partnerstva imaju manje uspeha u destinacijama koja se nalaze u ..zrelim™
fazama Zivotnog ciklusa gde se ne ocekuju znacajnija finansijska ulaganja;
Potrebno je znacajno poverenje kako bi se privreda ukljucila u nove strukture;
Kljuéni predstavnici privrede su bitni udesnici u partnerstvima u upravljanju
destinacijom;

radikalne promene;

Potreban je pozitivimi pristup funkcionisanju partnerstva, na bazi uzajamnog
poverenja, kao 1 sposobnost za stalno nalaZenje novih pristupa u okviru stalnog
ciklusa promena;

Smatra se da su lokalne vlasti sada, a i biée u buducnosti, kljuéni akter u

odrzavanju neutralnosti novih organizacionih struktura;

Potrebna je snaZna politicka volja. koja se odnosi na potrebu za nastavljanjem
investiranja u turizam, da bi uspe$no funkcionisale alternativne strukture u
situaciji kada se njihovim osnivanjem ne ostvaruju znaéajnije ustede:

Holisticki pristup upravljanju destinacijama se smatra kljuénim za buduce
uspesno upravljanje destinacijama.

Grupa autora ukazuje na neophodnost identifikacije 1 integracije kritiénih faktora
uspeha za turisticke destinacije sa aspekta upravljadkog procesa, a u cilju postizanja

7 Fyall, A et al, (2010) Diversity, Devolution, and Disorder,: the management of tourist destination in: Kozak,
M, Gnoth, 1 & Andreu, L. (2010) ddvances in Towrism Destination Marketing (Managing Netvworks).
Routledge, Taylor and Fransis Group, Abngdon UK, pp. 11 -26
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konkurentnosti i odrZivog rasta®™. Identifikacija se postize konstaninim merenjem

konkurentnosti upravljackog procesa. Shodno tome Wild 1 Cox povezuju konkurentnost
turisti¢ke 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 i podrZi zahteve u destinaciji; sposobnost lokalne turisticke privrede
1 nadleZznih organa da saraduju kao pokretacka snaga: postojanje jake vizije zajednice za

i : «259
buducnost turizma.™

Crouch 1 Ritchie, 1stiduéi sve veéu konkurenciju, evidentnu u mnogim ndikatorima
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 turistiéke uprave (NTA): polu-javno/privatne organizacije za
upravljanje turistickom destinacijom (DMO), kongresni biroi; nacionalne turisticke
organizacije (NTQ), odnosno drZavne/pokrajinske/regionalne turisticke vlasti: opstinska
odeljenja: privredne komore; agencije za ekonomski razvoj i sl.”®. Medu organizacionim
ustrojstvima upravljanja turistiCkom destinacijom u prvi plan izdvaja se uloga organizacija za
upravljanje turistiékom destinacijom (DMO). Morrison™® tako naglaSava da je upravljanje
turistiCkom  destinacijom ostvarivo Kkroz specijalizovane organizacije poznatije kao
organizacije za upravljanje turistickom destinacijom (DMO). One koordiniraju naporima
mnogih interesnih grupa kako bi bila ostvarena vizija destinacije 1 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 ollger 1 Pechlaner
istidu da u savremenom shvatanju upravljanja turisiékom destinacijom DMO su duzne da
deluju kao menadZeri mreZe™ odnosno da .umreZavanje subjekata i1 privrednih grana, vz
DMO koje upravljaju tom mreZom, predstavlja osnovni element odrZivosti 1 konkurentnosti
turisticke destinacije’ o

Shodno potrebi za upravljanjem turistiCkom destinacijom, Morrison, prema pristupu
Svetske turisticke organizacije, izdvaja Cetiri razlicite uloge DMO organizacija: vodenje i
koordinacija, marketing, isporuka u okviru destinacije i stvaranje odgovaraju¢eg okruZenja.”

=¥ Jonker, 1A, Heath, ET, du Toit, C.M. (2004) The identification of management-process critical success
factors that will achieve competitiveness and sustamable growth for South Africa as a tourism destination,
Soushern African Business Review 8(2), pp. 1-15,

httfEiwww unisa.ac.za/contents/faculties/service_dept/docs/Sabview Vol-8 2 pdf - Pristup sajtu, jun 2011

P Wilde, 8.J. & Cox, C. (2008) Linking destination competitiveness and destination development: findings
from a mature Australian tourjsm destination. Compeniion in Tourism: Business and Destination Perspeciives,
Proceedings of the Travel an nrism Research Assocmnon (T TRA) E‘r.-mpgan C‘ﬁapfer Conﬁz.i rence, Helsinki,
Fi | pp. 467478, p. 467. ht /

Pr sajtu septembar, 2011

%% Grouch G 1, Ritchie, J R B. (2006), Destination Competitiveness, u Dwyer, L, Forsyth P_ editors, (2006),

In tional Handbook on the Economics of Tourism, Edward Elgar, p. 420.

36']‘grison, A (2013). Marketing and Managing Towrism Destinations, Reutledge, p. 5.

2 Nplgger, M, & Pechlaner, H (2014) Requrements for destination management organizations in destination
goﬁu‘nce: Understanding DMO success. Tourism Management. 41, 64-75. p. 64,

UNWTO (2007), 4 Practical Guide to Tourism Destination Management, Madnd, p.7. prema: Momson, A,
(2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p, 5.
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Proces upravljanja turistickom destinacijom ilustrovan je slikom 9.
Slika 9. Proces upravljanja turistickom destinacijom

Elementi destinacije
Atraktivnost
FPogodnostiiusluge
Infrastrukluraipristupaénes!
Svestimidi
Cana

DMO - destinacljska menadiment ‘

Trifgetini nivoa

organizaclja {organizacije) Razliili akteri na. destinaci)

WVodenje | koordinacija

Marketing b Isporuka u okviru
Priviacenja ljudi da posata ‘ destinacije
destinaciju PrevazilaZenje cféekivanja
Sivaranje cdgovarajuéeg okruienja

Faolitika, zakenodavsivo, propisi, pereska infrastruktuea, ljudski
resiirst, informacione lehnaloghe

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

Prema UNWTO, konkurentnost destinacije se manifestuje, izmedu ostalog, kao
prednost koju donosi efikasno upravljanje turistickom destinacijom. Stoga vaZznost uloge
menadZmenta turisticke destinacije u postizanju konkurentnosti je veoma znadajna, a
prednosti efikasnog upravljanja se ogledaju u:>**

s Obezbedivanju konkurentske prednosti kroz dva kritiéna , zahteva™:

v jakom i jedinstvenom pozicioniranju na osnovu ponude razlicitog 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);

¥ 1 na isporuéivanju iskustava odliénog kvaliteta uz superiornu vrednost u
odnosu na uloZeni novac obezbedujuc¢i da su svi aspekti iskustava za
posetioce na najvisem nivou i koordinisani.

e Osiguravanju odrZivosti turizma koje podrazumeva odrZavanje integriteta
Zivotne sredine 1 spre¢avanje drustvenih 1 kulturnih konflikata;

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

e rastu prnhoda od turizma na osnovu povecanja duZine boravka turista,
povecanja prosecne potroSnje turista i smanjenja uticaja sezonalnosti turizma
uz pomoc¢ odgovarajuéeg prostornog planiranja 1 marketing aktivnosti;

B8

4 UNWTO (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management, Madrid, p.7.
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e [zgradnji snaZnog identiteta brenda na osnovu stalnog isporudivanja superiorne
vrednosti éime se povecava lojalnost brendu i povecava broj boravaka lojalnih
turista,

Strategijsko planiranje je takode wvaZno za postizanje Kkonkurentnosti turisticke
destinacije 1 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.

Taktiko 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 ogekuje veci priliv turista (naroéito u visokoj sezoni).
Ovakav takticki plan obuhvata proces angaZovanja i1 obuke radne snage kako bi se izaslo u
susret oéekivanom povecanom prometu u destinaciji.

Kontingentno (vise varjantino) planiranje podrazumeva donoenje 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
menadZment je onaj koji moZe dobro da predvidi kretanja 1 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 1 koji je najbolji metod da se na
njih odgovori. Ovakvi planovi se takode nazivaju 1 situacioni planovi jer mogu nastati
situacije na koje je potrebno odreagovati. To je kompleksno iz tog razloga §to ne moze
postojati jedinstveni pristup refavanja problema u takvim situacijama ve¢ se na njih mora
reagovati na razlicite nadine jer, kako dalje isticu Murphy | Murphy, | kontingentno planiranje
omoguéava da stvorimo vide varijanti plana za razliGite scenarije buduénosti“™®. Ovo se
svakako odnosi na uticaje iz okruZemja koji za neke destinacije mogu biti pretnje. a
istovremeno za druge destinacije Sanse koje je potrebno iskonstiti. To ukazuje da je deo
planiranja i pracenje konkurencije u specifiénim situacijama. Da bi se preuzele konkretne
reakcije u takvim situacijama neophodno je postaviti pitanje: .Sta uraditi ukoliko se desi
sledece?”

Pored ovih pristupa postoje 1 dva pristupa planiranju koja su u savremenim uslovima
razvoja od kljuéne vaZnosti za opstanak turisticke destinacije na trzistu. Radi se o 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 1 ugrozio osnovne
resurse. Takve situacije se Cesto de3avaju u razvojnom ciklusu destinacije kada turizam nije
primarna delatnost ali vremenom postaje osnovna delatnost u podruéju 5to s druge sirane vrii
pritisak na destinacijske resurse. Ovim planovima se kontrolisu negativni efekti dosadadnjeg
razvoja turizma. Kwlag 1 drugi naglaavaju da .reaktivni planovi i strategije sprovode

*% Murphy, P. E, Murphy, A E. (2004). Strategic management for tourism commumities: bridging the gaps,
Chanel View Publications, p. 89-89.
4 Isto. str. 64
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zapaZanja 1 istraZivanja za trenutne probleme umesto da se fokusiraju na mogucnosti* istiéuéi

secie o cwwow gl d <267
da .reaktivni pristup karakteride ¢eZnja za proslosti 1 izuzetan otpor prema promenama™".

Planovi koji se donose mogu biti kratkoroéni u periodu od godinu dana jer zavise pre
svega od izraZene sezonalnosti u turizmu. Oni su vise operativni (takticke prirode). Medutim
postoje i dugorocni planovi koji se odnose na period od vise godina 1 imaju za cilj realizaciju
postavljenih cilieva u duzem vremenskom periodu. Upravo takvi planovi ,.koji se odnose na
period duZi od tri godine su generalno vise strateske prirode™*®*. Medutim, pored toga
potrebno je ukazati na razliku izmedu strategije (strategijskog planiranja) i taktike (taktickog
planiranja). Strategija definide ciljeve 1 smemice kako te ciljeve postici. S druge strane takiika
podrazumeva detaljnije poteze koji generalno doprinose implementaciji strategije.

Destinacijski menadZment u procesu strategijskog planiranja mora da obuhvati pet
osnovnih koraka. Ova) 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 poveéa uéedce na trZidtu 1 unaprede turisticki 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. formulidu se ciljevi destinacije koji su vaZni za ostvarivanje misije. Postavljeni
ciljevi moraju biti:** detaljni i merljivi; realno postavljeni kako bi se mogli ostvariti:
kratkoroém 1 dugoroém 1 postavljeni u skladu sa priontetima destinacije. Definisanje
strateSkih opeija odnosi se na sam proizvod turisticke destinacije, U tom slucaju postavlja se
pitanje da li ¢e se kreirati standardan proizvod (teZiti ka §to veco) prodaji 1 ekonomskoy
koristi), prilagoden proizvod (konkurentska borba sa destinacijama koje nude standardizovane
proizvode masovnog turizma — kreiranje fleksibilnijeg proizvoda prilagodenog odredenim
trZiSmim segmentima) ili postojeéi proizvod sa odredenim i1zmenama (kreiranje dodatne
vrednosti uz koriséenje koristi standardnog 1 prilagodenog proizvoda — kombinacija pozitivnih
elemenata ova dva proizvoda)*”". Portfolio analizom ..odreduje se trZisna atraktivnost i mesto
destinacije (proizvoda) na bazi veteg 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 kljuéni za turisticku destinaciju 1 one proizvode koji na najbolji naéin

272

odraZavaju misiju,... ispunjavaju ciljeve i smernice postavljene u tr7isnoj orijentaciji”

Slika 10. Proces strategijskog planiranja u turisti¢koj destinaciji

*“TKulag, R A O, Celiktirk, L. T, & Calhan, R A H. 8. (2015). Assesing the significance of planning
approaches i public admimnistration: 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.

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

*9 Isto, p.267

270 Is o 148

7 ARk, I — redaktor (2008). Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 42
% Bakieé, O, (2009), Marketing Menadiment turisticke destinacife, Univerzitet Educons, str. 102-103
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Izvor: Moutinhe, L. (2011). Strategic management in tonrism, CAB International, p. 263

Kada bi se sumirala strateska uloga destinacijskog menadZmenta u razvoju tunisticke
destinacije 1 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 1 pozicioniranja destinacije na trzistu

Strategijski pristup planiranju razvoja je osnovna pretpostavka uspesnog upravljanja
destinacijom i unapredenju pozicije turistike destinacije. Njegova uloga podrazumeva Sirok
spektar delovanja u organizovanju aktivnosti u destinaciji i1 postizanju konkurentskih
prednosti.

Osnovna uloga destinacijskog menadZmenta, posmatrano sa aspekia postizanja
konkurentnosti, jeste razvo] turizma u destinaciji na taj naéin kojim bi se stekle odredene
mogucnosti da se destinacija efikasno takmiéi na tunstickom trzistu ¢ime bi se postigle
konkurentske prednosti na ekoloki, kulturno, drudtveno 1 ekonomski odrZiv naéin.

Analizom modela konkurentnosti turisticke destinacije Rifchie-a i Crouch-a *”, na koji
se nadovezuje model Dwyer-a 1 Kim-a, se moZe zakljuciti da se uloga menad?menta 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 1 njenih resursa. Pored toga jasna je uloga
menadZmenta u postavljanju i unapredenju potpomazucih faktora, turisticke infrastrukture i
suprastrukture. MozZe se re¢i da se veza izmedu upravljanja 1 konkurentnosti ogleda u tome da
menadZment kroz razhiéite aktivnosti upravlja konkurentskim prednostima turisticke
destinacije.

Proces planiramja 1 razvoja aktivnostt u tunstitko; destinacyi  podrazumeva
uspostavljanje efektivnih 1 efikasnih mehanizama kojima se definie saradnja izmedu
subjekata privrede koji direktnim ili indirektnim putem deluju na razvoj turizma i turisticke
delatnosti kao i uspostavljanju partnerstva sa organima zaduZenim za ekonomski razvoj i

" Ritchie, 1 R.B, Crouch G.I. (2003), The Competitive Destination — a Sustainabie Tourism Perspective, CABI
Publishing, 2003 p. 72.
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obrazovnim institucijama. Uspostavljanjem saradnje 1 definisanjem planova za razvoj turizma
menadZment turisticke destinacije ima moguénost da prevazide jaz izmedu konstantno
promenljivih kretanja u okviru turistiéke traznje, njihovog oéekivanog iskustva u destinaciji i
onoga §to destinacija nudi putem integrisanog destinacijskog proizvoda. Sa tog aspekta,
najveci napori se odnose na uspostavljanje efikasne saradnje izmedu svih interesnih grupa
uklju¢enih u razvoj v skladu sa destinacijskom politikom razvoja turizma koja bi trebalo da
bude, kako istiéu Ritchie 1 Crouch, . formulisana kao integrativmi sistem razlicitih
mehanizama koji zajedno rade u sprezi sa konceptom postizanja ukupnih ciljeva

konkurentnosti=*™,

Kao sastavni deo upravljanja tunistickom destinacijom primenjuje se ..novi koncept
postizanja konkurentnosti“*" koncept destinacijskog menadZment plana®’®. Navedeni koncept
odnosi se na stvaranje jedinstvenog menadZment sistema koji omogucava postizanje
konkurentnosti turisti¢ke destinacije. Primenom ovog koncepta moguce je odrediti potencijale
turisticke destinacije, stvoriti metode za njihove maksimalno iskoris¢enje u cilju razvoja i
postizanja konkurentnosti, definisati okvir za ulaganja u razvo] tunzma 1 uspostaviti
partnerstava u destinaciji. Destinacijski menadZment plan, prema UNWTO, predstavlja
.kljuéni mehanizam udruZenog planiranja i budZetiranja™ u destinaciji 1 najvaZniji rezultat
strategije razvoja. To je ..udruZeni plan koji ukljuéuje sve organizacije u destinaciji“ *’’. On
predstavlja .efikasan mehanizam za povecanje saradnje sa lokalnom privredom 1 jadanje
partnerstava="". Znacaj destinacijskog menadZment plana isti¢u Stamford i drgi
obja$njavajuci da on obuhvata sledeée elemente:*™ zadovoljstvo posetilaca: zastitu, odrZivost
i unapredenje lokalnog okruZenja, ukljucenje i angaZovanje lokalnog stanovnistva kojem se
obezbeduju koristi: postizanje prosperitetnog 1 profitabilnog poslovanja i visokog kvaliteta
turisti€ke privrede.

Destinacijsko planiranje i razvoj ukljuéuju tri veoma vazna polja prilikom postizanja
konkurentnosti turisticke destinacije definisana kao ..obuhvat praksi 1 principa poznatih kao:
planiranje razvoja, destinacijski marketing i destinacijski menadzment“**’. Uzajamna veza
ova tr1 polja prikazana je na slici 11,

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

" Risteskia, M., Kocevskia, I, rmaudov, K. (2012). Spatial planning and sustamable tourism as basis for
developi petitive tourist nations, Procedia-Social and Behavioral Sciences, 44, 375-386,, p.375
% Touris earch Australia (2007) A Mational Framework for Best Practice Destination Management

a:ming Tourism Research Australia, Department of Resources, Energy and Tourism, Govenment of Australia,
b

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

™ Risteskia, M , Kocevskia, I, & 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

I Stanford, D, Carter, R, & George, C. (2014). 1] Destination management and the green economy u: Delacy,
T at al (2014 Travel, Tourism angdareen Growth: Concept, Policy and Practice for Sustainable Tourism.
Routledg 77 ﬁ

% Touri esearch 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

Konkurentns

turistichkn
destinacija

Izvor: Tmn Research Australia (2007). A National Frameworlk for Best Practice Destination Management
Planning. Tourism Research Austraha, Department of Resources, Energy and Tourism, Govenment of Austraha,
Canberra, Australia, p.5

Planiranje razvoja odnosi se i na razvojnu politiku koja ..podrazumeva obuhvatanje
sirokog opsega vaznih pitanja koja se ti¢u destinacijske konkurentnosti... "'

Planiranje predstavlja pokretaé 1 vodié ka razvoju turizma u destinaciji ali na taj nacin
da se primat stavlja na konkurentnost 1 odiZivi razve) turisticke destinacije. Stoga sledeci
elementi imaju veliki uticaj na postizanje tog cilja:***

¥ Definisanje 1 delovanje destinacije kao jedinstvenog sistema;
Poziciomranje destinacije i stvaranje destinacijskog brenda;

Jasna vizija razvoja;

v’
v
v Pracéenje 1 nadgledanje razvoja kao i stepena uspesnosti;
v" Politika turistickog razvoja;
¥ Jedinstvo oko politike turistickog razvoja;
¥" Praéenje ponaanja i uspesnosti konkurentskih destinacija;
¥ Analiza 1 revizija uspesnosti turisticke politike.

Destinacijski marketing, kao deo plana, obuhvata istraZivanja, definisanje ciljnih
trZista, promociju turistiCke destinacije 1 podizanje svesti o destinaciji Sto bi trebalo da
rezultira povecanjem priliva turista 1 prihoda od tunizma. MenadZment se odnosi zastitu

i Pm.tup :.a_|!.u fcbruar 2{}1{}
hie, I RB Crounh G I (2003) The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Pu g, p. 72.
#% Crouch, G., I (2006). Destination Competitiveness: Insights Into Attribute Importance, International
Conference of Trends, Impacts and Policies on Towrism Development, Hellenic Open Umversity tn Heraklion,
Crete, June 15-18, p. 7.
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resursa, obezbedivanje turistikih iskustava, liderstvo u turistickoj privredi 1 razvoj
jedinstvenog i odrZivog turizma u destinaciji.**

Osnovni cilj destinacijskog menadZment plana jeste uspostavljanje vizije, ciljeva i
strategija razvoja turistiCke destinacije na kratkoroénom ili dugoroénom planu. Sa tog aspekta
njegov znacaj se javlja u smemicama razvoja poslovanja lokalnih turistikih subjekata,
razvoja lokalne zajednice i svih interesnih grupa na turistickoj destinaciji i doprinosu koji
pruZa ostvarivanju bolje konkurentske pozicije na trZistu.

Postizanje konkurentskih prednosti turisticke destinacije u simbiozi je, izmedu ostalog,
1 sa ulogom koju menadZment ostvaruje u aktivnostima planiranja 1 razvoja, kreiranja
dugoroéno efikasnog brenda turisticke destinacije, upravljanja 1 razvoja ljudskih resursa i
upotrebi informaciono-komunikacionih tehnologija na nivou turisti¢ke destinacije.

Uzimajuc¢i u obzir da je upravljanje destinacijom svrsishodne u cilju stvaranja
konkurentske prednosti. kreiranja raspoznatljivog brenda 1 isporucivanja superiorne vrednosti
za potrosace, neophodno je ukazati 1 na sustinu uloge destinacijskog menadZmenta u stvaranju
efikasnog brenda zarad postizanja dugoroéne konkurentnosti turistiCke destinacije.

Kreiranje prepoznatljivog brenda za konkurentnost tunistiéke destinacije proizilazi od
osnovnog polaziita da percepcija vaZnosti brendiranja destinacije mora da postoji u svesti
svih interesnih grupa. Kako Sartori 1 drugi istiéu, ,uspeSna strategija brendiranja turisticke
destinacije zahteva posvecenost 1 mobilizaciju internih stejkholdera u cilju jacanja poruke
koju brend komunicira na trzi$tu“***. 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

L 286
destinacije™" .

Brend destinacije predstavlja prepoznatljivo ime ili simbol (kao 5to su logotip, zastitni
znak i sl.) koji identifikuje turistiku destinaciju kao proizvod kao i razlike tog proizvoda od
konkurentskih turisti¢kih destinacija. Ovaj pristup ne treba doslovno shvatiti jer brend jeste
nedto vise od simbola koji je predstavljen javnosti. Brend turisticke destinacije treba da
predstavlja obecanje potroSa¢ima i podrazumeva vizuelnu predstavu o destinaciji, onome Sto
ona pruza, tj. ono na $ta potencijalni turista pomisli kada éuje ime destinacije. Za konkurentnu
destinaciju uspe$an brend predstavlja garanciju kvaliteta usluga 1 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,
s Tourlmesearch Australia (2007) A National Framework for Best Practice Destination Management
a:ming. Tourism Research Australia, Department of Resources, Energy and Tourism, Govenment of Australia,

berra, Australia, p4
hitp:/i _ret gov.awtourism/Documents/Tourism®a20lndustry®.20Development/Best Practice Destnation M
anagement Planning Frameworlk pdf - Pristup sajtu, februar 2010

% 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

**Wong, P. P., & Teoh, K. (2015). The influence of destination competitiveness on customer-based brand
eqUili Journal of Destination Marketing & Management. p. 2. -

ht rw sciencedirect com/science/article/p1i/82212571X 15000232 - Pristup sajtu oktobar, 2015

8 Lorenzini, B, 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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analizirajuéi ulogu DMO kao organizacionog oblika upravljanja turistickom destinacijom,
ukazuju da .preuzimanje uloge razvoja u destinaciji ukljuduje razvoj identiteta brenda,
koordinaciju pozicioniranja brenda marketing komuniciranjem i uspeh koji zahteva merenje i
praéenje uéinaka™’.

Neophodno je u destinaciji stvoriti jedinstveno turisti¢ko iskustvo kako bi se u sustini
opravdao brend 1 kvalitet koji njegov imidz predstavlja za potroaca. Ritchie i Crouch tvrde da
destinacijski brend treba da osigura pred iskustvo koje se odnosi pre svega na selekciju
destinacije., Zatim, ovi autori isticu znaéaj implementiranog doZivljenog iskustvo u svesti

potroZaca izdvajajuéi elemente takvog iskustva:***

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

2. Elementi sekundarnog turistickog 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 potrosada za doZivljajima i iskustvom. To zna¢i da moraju da ih
osvoje na polju njithovih emocya $to rezultira poveremjem u destinacyu 1 sigurnos$éu u
njihovoj svesti. Sa tog aspekta moZe se povezati efektivnost brenda destinacije sa
dugoroénom konkurentnoscu,

Menadzment turisticke destinacije takode ima odredenu odgovornost u domenu
obrazovanja 1 obuke ljudskih resursa. Turizam je veoma specificna delatnost pre svega iz
razloga 5to ga kao ga karakterige prisustvo Zivog ljudskog rada i liéni kontakt sa potro%adima.
Prema Blank-u 1 ostalima ljudski faktor doprinosi uspehu ako pojedinci imaju prave
kvalifikacije™ Uloga zaposlenih u turizmu ima veliki uticaj na postizanje kvaliteta turisti¢ke
usluge 1 unapredenje turistickog doZivljaja naro¢ito u domenu isporuke turistickog iskustva.
Stoga. znanja, sposobnosti 1 iskustva ljudskih resursa destinacije jesu jedan od primarnih
elemenata koji destinacijski menad?ment mora da unapredi kako bi se osigurao kvalitet, a
samim ti i prednosti u odnosu na konkurenciju. Morrison””” istite vaZnost uspostavljanja
sistema standarda za poslove u okviru sektora turizma i, vodeéi se primerima iz prakse.

-3

HTRike S5 & Page. S (2014) Destination Marketing Organizations and destination marketing' A narrative

15 of the hterature. Touwrism Managentent. 41:1-26. p. 16
¥ Ritchie, JR.B, Crouch, G 1 (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 198-200.
*? Blank, C, Riedler, C, & Schobersberger, W. (2013). Academic Education in Health Tounsm-Knowledge
about and Willingness for Academic Tramming within the Field of Health Tourism: A Cross-Country Evaluation
within the German-Speaking Alpme Area. J Tonrism Hospit, 2(109), 2167-0269., p. 2
" Morrison, A, (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 171
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izdvaja: proizvodnju hrane u destinaciji, FnB usluge, organizatore putovanja. turisticke
agencije. front office poslove 1 housekeeping.

Uloga menad?menta destinacije jeste da obezbedi 1 osigura, putem razliditih
stimulativnih programa, obrazovanje 1 obuku ljudskih resursa, Na taj naéin 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
1 programima uticu na unapredenje znanja i sposobnosti radne snage da odgovon potrebama
razvoja turizma $to je posebno vaZno ,u nameri da se turizam promovide kao instrument
ekonomskog razvoja“®'. Shodno tome i turisti¢ka privreda bi trebalo da ima ..stroZe zahteve

€292

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 1institucijama 1 vi$im nivoima upravljackog sistema
(regionalni. nacionalni), definisati potrebe 1 profilisati neophodne kadrove u turizmu. Primer
jeste odredivanje primarnih zamimanja za razvo) u kojima se javlja deficit u turisticko)
destinaciji. Na osnovu toga moguce je uspostaviti i programe 1 kurseve ¢ije je primarni
karakter unapredenje znanja iz oblasti turizma. U tom kontekstu sadrZaji obrazovanja i obuke
.ne smeju biti nasumiéno primenjivani ve¢ bi trebalo da budu zasnovani na studijama

. - S . (203
vezanim za turizam 1 korisnike usluga u turizmu™"".

Obrazovanje kadrova u turizmu treba sagledati poéevsi od primarnog nivoa pa kroz
sve kasnije nivoe obrazovanja koji su u sustini celokupno znacajni za stvaranje komparativiih
prednosti destinacije sagledanih kroz resurse znanja. Obrazovanje kadrova u turizmu treba da
obuhvati nivoe od:*** osnovnog obrazovanja u porodici: osnovnog obrazovanja u Skolskim
institucijama: visa tehni¢ka obuka kadrova za turisucku privredu; akademsko obrazovanje za
turizam 1 druge komplementarne delatnosti; uéenje tokom radnog veka — karijere: radionice,
seminari i ostali programi koji svakodnevno istiéu vazne teme u poslovanju subjekata
turistiCke privrede i razvoja destinacije 1 sl.

MenadZment bi trebalo da podsti¢e institucije da unaprede kvalitet obrazovanja
kadrova u turizmu. Stoga obrazovne institucije predstavljaju interesnu grupu u destinaciji iji
je uticaj na razvoj turizma i Konkurentnost tunisticke destinacije dugoroéno neprocenjiv.
Medutim, neophodno je naglasiti da mnoge destinacije imaju deficit u resursima znanja 1
kvalitetmm kadrovima u turizmu (pre svega destinacije u razvoju) pa neretko nivoi
upravljanja pribegavaju ,,uvozu“ ljudskih resursa (narodito menadZerskog nivoa) koji se esto
vezuje i za .uvoz” finansijske podrike razvoju turizma (investicije).

“! Banerjee, A (2014). Human Resource Development in Tourism Industry in India: A Case Study of Jet
Arrways India Ltd. Jowrnal of Tourism: A Contemporary Perspective, 1(1), 19-24_ p. 23
2 Guo, W. (2014). The Application of Tourism Management Three-dimensional Practical Training Mode in

University-enterprise Cooperation. Sindies in Asian Social Science, !{2), p73.
2 Carci 0, 5. N, de Waal, A, & Buhalis, D. (2012). 24 Special Needs Cygiomer Care Training for
ism. Best Practice in Accessible Tourism: Inclusion, Disability, Ageing lation and Tourism, p. 365. u:

Buhalis, D, & Darcy, 8. (Eds.). (2012). Best Practice in Accessible Tourism. Channel View Publications.

4 Ritchie, ] R.B, Crouch, G.I (2003) The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 212
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Jedan od kljuénih elemenata uspeinog razvoja turisticke destinacije i postizanja
dugoroéne konkurentnosti jeste uvodenje 1 upotreba savremenih informacionih tehnologija.
Newhofer i ostali analizirajuéi upotrebu informaciono-komunikacione tehnologije u cilju
pobolj$anja i1skustva u destinaciji zakljuéuju da ,savremenu tehnologiju treba shvatiti kao
glavni izvor inovacija, strateSskog diferenciranja i konkurentske prednosti zarad uspesne
saradnje sa turistima u zajednickom kreiranju iskustava u buduénosti. Stoga, uspesna
destinacija ¢e biti ona koja strateski i efikasno integrie informaciono-komunikacione
tehnologije u svim strukturama, komunikaciji 1 interakeiji sa turistima da bi se na dinamian
naéin kreirala iskustva u destinaciji u svim fazama turistiékog putovanja“*”*. Ove tehnologije
pruzaju mogucnosti za efikasnije planiranje i razvoj kao 1 marketindke aktivnosti kroz proces
povezivanja mnogih aktera (interesnih grupa). javnog 1 privatnog sektora u turistickoj
destinaciji. Menadzment bi trebalo da uspostavi osnove primene savremenih informacionih
tehnologija u upravljanju turistickom destinacijom kroz upotrebu razli¢itih informacionih
sistema 1 alata v trZisnom nastupu. Informaciono-komunikacione tehnologije omogucavaju
lokalnim privrednim subjektima da povecaju svoju efikasnost kroz razvoj i distribuciju
proizvoda, pruZzanje razliéitih informacija o uslugama i atrakcijama ¢ime se otvara moguénost
privlacenja novih trZiSnih segmenata. Sa tog aspekta vaznu ulogu imaju destinacijski
menadZment sistemi (DMS) koji pospesuju koordinaciju medu pruZaocima usluga dime se
uskladuju svi elementi destinacijskog proizvoda na lokalnom nivou. Shodno tome Martins |
drugi konstatuju: _ faktori uspeha ovih sistema na nivou turisticke destinacije zasnivaju se na
razvoju 1 prosperitetu turistickog regiona. naroéito u privladenju stranih investicija,
umreZavanju i uspostavljanju partnerstava, stvaranju klastera na bazi teritorijalnog proizvoda,
upravljanju 1 umreZavanju sa institucijama ukljuéenim u lokalno planiranje 1 znaéaju

ekonomskog kriterijuma odnosno profitabilnosti“***.

Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija se odnosi pre svega na vaZnost
informacija koje u savremenom globalnom turizmu imaju jednu od najveéih wrednosti i
.trebalo 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 i protok informacija, a
informaciom sistemi imaju stratesku ulogu u postizanju konkurentnosti jer te informacije
transformidu u upotrebljive omoguéavajuéi njihovo koriséenje. Internet kao alat takode ima
veliku ulogu na savremenom turistiCkom trZistu u domenu promocije turistiCke destinacije,
kreiranja 1 distribucije destinacijskog proizvoda.

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

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

T 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 Esirela. ORTE 2013 -
International Conference on Rural Tournism, p. 623, Dostupno 8.5 2015 na

http://bdigital ipe pt/dspace/bitstream/10314/1636/1/( 5 Jartigo%20das%20conf%20proceedings% 200R TE2013 p
df
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TeZnja za postizanjem dugoroéne konkurentske pozicije destinacije upucuje na
upotrebu informacionih sistema izmedu ostalog 1 zarad kreiranja pozitivnog imidZa
destinacije. MenadZment bi trebalo da bude pokretaé inovacija kroz iniciranje uspostavljanja
ovakwvih sistema 1 njihovu primenu kako bi se obezbedio tok adekvatnih informacija koje ¢e
koristiti posetioci. dobavljaci. nosioci potencijalnog kapitala za ulaganje 1 sl.

2.4.6 Interesne grupe turisticke destinacije i postizanje konkurentnosti

Empirijski deo istraZivanja u disertacije zasnovan je na ispitivanju interesnih grupa u
destinaciji 1 van nje (interni 1 eksterni stejkholderi) na osnovu éega je izvedena ocena
konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije. Shodno tome, znaéaju interesnih grupa u
postizanju konkurentnosti je dat poseban znaaj u ovom poglavlju, narodito sa aspekta
upravljanja turistickom destinacijom.

Upravljanje turistitkom destinacijom, izmedu ostalog, podrazumeva upravljanje
sirokom grupom interesnih grupa ¢ija je koordinacija od kljuéne vaZnosti za uspeSno
pozicioniranje destinacije na konkurentskom tiZistu. Da bi se preduzeli koraci koordinacije
mora da se uspostavi kooperativna saradnju izmedu interesnih grupa na turistickoj 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 drZzavne 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;, marketinike agencije; umetmici/udruzenja  umetnika;
destinacijske menadzment kompanije (DMC); preduzeca iz drugih neturistiékih oblasti; javni
objekti; parkovi; maloprodaja; preduzeca turisticke privrede 1 njihova udruZenja; volonteri itd.

Razli¢iti sistemi upravljanja, kako primecuje Paskaleva Shapira®™, uti¢u na to kako su
definisane i1 doZivljene interesne grupe 1 njihove potrebe Sto 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 znaéaj u
upravljanju destinacijom u domenu ukljuéenja u planiranje 1 razvoj, znaéaju njihovog znanja i
iskustava za upravljanje kao i njihovom dugoro&nom angaZmanu u zajednici. I'incent’™ kao i
Sheehan i Ritchie’™ isti¢u da su neke interesne grupe vaznije od drugih za uspeh aktivnosti.
Robson 1 Robson analizirajuéi ulogu interesnih grupa u odrzivom razvoju turizma zakljuéuju

R

Ritchie, I R B. Crouch, (2003). The Competitive Destination — a Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing, p. 147

ik aleva-Shapira, K. (2007). New paradigms n city tourism management: Redefiming destination

pr on. Jourrnal of Tourism Research 46(1), 108-114.

i I, T. & Getz, D. (1995), Collaboration theory and community tourism planning. Annals of Tourism

R h, 22(1), 186-204

'"” v, A L. & Beeton, R I 8. (2001). Sustainable tourism or maintainable tourism: Managing resources for
m% average outcomes. Journal of Sustainable Tonrism, 9(3), 168-192

o L N (1995). Tourism management. Melbourne: RMIT Press.

Vincent, D, R. (1990, information-based corporation-stakeholders economic and the technology
investrent. Ilinois: Dov -Irwin

*" Sheehan, L Rritchie, B. (2005). Destination Stakeholders Exploring Identity and Salience. Annals of Tourism
Research, VVolume 32, Issne 3, pp. T11-734
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da _interesne grupe imaju potencijal da obezbede okvir u kojem se moZe isporuditi odrzivi

. . 305 . , - . . 3 . .
razvoj turizma™". Malden i Mills, kako isticu Harrison i Bosse’™, govore o postizanju

visokog nivoa konkurentnosti i1 stvaranju vise vrednosti ake se odnos prema interesnim
grupama uspostavlja na osnovu pristupa koji podrazumeva upravljanje interesnim grupama.
Shodno tome Garrod” i drugi upravljanje interesnim grupama definisu kao strategiju
uklju¢ivanja interesnih grupa ukazujuéi da se upravljanje interesnim grupama moZe
realizovati na razlicite nacine: konsultovanje 1 razumevanje njihovih interesa, angaZzovanje i
integracija u strukture odluéivanja.

Uspesno upravljanje turisti¢kom destinacijom odnosi se 1 na uspostavljanje osnova za
efikasnu saradnju i koordinaciju sa lokalnim, regionalnim i drZavnim organima vlasti. Na taj
nac¢in moguce je obezbediti odredeni mvo politickog uticaja 1 finansijskih sredstava koja bi
trebalo da sluZe za racionalno i dugoroéno upravljanje resursima kako bi se uévrstila
konkurentska pozicija destinacije 1 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 pojedinaéne interesne grupe (&est je sluéaj da pojedini
subjekt Zeli da ostvari vede koristi za sebe) 1 osiguralo ostvarenje strateSkih ciljeva
dugoroénog razvoja i konkurentnosti destinacije. .Jdentifikacija zainteresovanih strana,
razumevanje odnosa, potencijala za saradnju 1 pretnji izmedu zainteresovanih strana je vaZan
faktor upravljanja destinacijom. ™" Stoga. koordinacija interesa u osnovi je podrZana 3irim
obuhvatom strategijskog menadZmenta, a konkretnije u smislu marketing ciljeva

. . ” J_U(J
destinacijskog menadZmenta:

» Osiguranje dugoroénog blagostanja lokalnog stanovnitva;
»  Maksimiziranje turistickog zadovoljstva posetilaca;

+  Maksimiziranje koristi lokalnih privrednih subjekata (profit) i multiplikativoih
efekata tunzma;

« Optimizacija uticaja turizma - obezbedivanje odrZive ravnoteZe izmedu
ekonomskih koristi i ocuvanja socio-kulturnog i ekoloskog okruZenja.

Efikasna koordinacija odnosno upravljanje interesnim grupama i odnosima izmedu
ucesnika se ne odnosi samo na koordinaciju 1zmedu subjekata na samoj turistickoj destinaciji
ve¢ 1 subjekata koji se nalaze van nje. a koji svojom ulogom delimié¢no determiniS$u nivo
konkurentnosti destinacije. Shodno tome moZemo smatrati da postoje interesne grupe u
turisti€koj destinaciji (interni stejkholderi) 1 one koje imaju interes 1 uzimaju uéesce direktno
ili indirektno u funkeionisanju turizma kao ekonomske aktivnosti, a nalaze se izvan turisticke

** Robson, 1., & Robson, 1. (1996) From shareholders to stakeholders: Critical issues for tourism marketers.
Tourism Management, 17(7), 333-540_, p. 543

¥ Harrison, J. §_ & Bosse, D. A. (2013). How much is too much? The limits to generous treatment of
stakeholders. Business Horizons, 56(3), 313-322_ p 314

7 Gazrod, B Fyall, A Leask, A. & E. Reid (2012) Engaging Residents as Stakeholders of the Visitor
At&on. Tourism Management, 33:1159-73.

" Semerci0z F 8. Donmez, D, Dursun, M. (2008), Relationships Between Destination Management
Oﬁs and Destination Stakeholders: a Reasrch in Regions of Marmara, Aegean and Mediterranean in
T Ticaret ve Twrizm Egitim Fakiltesi Dergisi 11l: 2008 Sayr: 1 Education, pp. 87-101., p.87

* Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Volume
21, Number [, February 2000, pp. 97 - 116
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destinacije (eksterni stejkholderi, npr. inostrani organizatori putovanja, turisti 1 sl.). Bregoli i
Del Chiappa naglasavaju da je . koordinacija interesnim grupama potrebna kako bi svi akteri

e P P T < 310
radili na razvoju i promociji destinacije na sveobuhvatan i jedinstven nagin™ .

Razvoj 1 implementacija stratedkih ciljeva destinacije u cilju postizanja konkurentnosti
zavisi od upravljanja odnosima izmedu zainteresovanih strana. Opste glediste na interesne
grupe u turistickoj destinaciji izdvaja Buhalis svrstavajuéi u stejkholdere turiste, preduzeéa u
turistitkoj destinaciji, lokalnu zajednicu, javni sektor i vladu kao i organizatore putovanja™',
Morrison izdvaja pet grupa stejkholdera koji imaju direktni ili indirektni interes u upravljanju
turistiCkom dcslinacijomm (slika 12).

Razvijanje strategije razvoja destinacije podrazumeva koordinaciju i implementaciju
kroz kompleksan proces ukljuéivanja svih nezavisnih interesnih grupa. Destinacijom se ne
moZe upravljati kao prvrednim preduzecem jer ona predstavlja amalgam individualnih
preduzeéa turisticke priviede 1 ostalih interesnih grupa sa medusobno razliditim
karakteristikama 1 ciljevima, To znac¢i da je 1 ponuda znacajno kompleksna. Stoga se za
destinaciju ne moZe razviti strategija na naéin koji to ¢ini pojedinacni subjekt jer vecina
subjekta u destinaciji usko gleda definisane sopstvene ciljeve ili strategije. Njih je potrebno
uskladiti na nivou destinacije ali ne tako 3to c¢e se formirati nezavisna strategija vec 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 turistiéke privrede bolji su 1 povoliniji ukoliko je
destinacija kao sistem konkurentna na turistickom trzistu.

Slika 12. Interesne grupe turisticke destinacije

1% Bregoly, 1, & Del Chiappa, G. (2013). Coordinating relationships among destination stakeholders: evidence
from Edmburgh (UK}, Towrism Analysis, 18(2), 145-155., p.145

" sto, pp. 99

1 Morrison, A, (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge, p. 23,
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Potrebno je medu svim subjektima (njihovim interesima, ciljevima kao i medusobnom
konkurentskom atmosferom) koji uéestvuju u formiranju destinacijskog proizvoda uspostaviti
zajedniéki, jedinstveni pristup povecanju konkurentske pozicije destinacije. To se upravo
mozZe postici uspostavljanjem kooperativne konkurencije. Destinacijski menadZment treba da
prepozna Zelje 1 potrebe turista za odredenim proizvodima destinacije. koje treba profilisati,
dok s druge strane proizvod ili pojedine usluge nekih subjekta nisu u moguénosti da zadovolje
potrebe turista jer nisu u skladu sa njihovim Zeljama. Stoga. neophodno je ukljuéiti subjekte u
ostvarivanje vizije jedinstvenog, kvalitetnog 1 prepoznatljivog proizvoda destinacije. Proizvod
turistike destinacije mora biti jedinstven (celovit) odnosno proizved koji u sebi integriSe sve
usluge. atraktivnosti, atmosferu, resurse 1 sl. u celovit doZivljay 1 1skustvo turiste, Da bi se to
postiglo neophodno je uspostaviti koordinaciju izmedu svih elemenata turistitke ponude u
destinaciji kao 1 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 definife novu viziju .da se saraduje kako bi se bolje takmiéilo™'". Na taj nacin
prevazilazi se aktivna 1 oStra konkurencija unutar turisticke destinacije medu pojedinaénim

Y% engl. coopetition — medusobna saradnja kompanija u onim poljima u kojima one zajednicki smatraju da ne

poseduju konkurentske prednosti, a gde mogu zajedniékim sredstvima (najéedce trofkovima) da th postignu
Ova) vid odnosa ne eliminife konkurentnost izmedu subjekata ali je stavlja u drugi plan, zarad postizanja
zajedmékog cilja, jasno defimiSuct u kopm oblastima su privredm subjekti medusobmi konkurenti, a u kojm
oblastima su kooperanti,

M3 Vives, X, (2010, September) Coopetition, Tourism Business & Planning — dostupno na:

www. cdtourism com/filesmoticias/18_pdf en.pdf
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subjektima turisticke privrede, ali se poboljiava konkurentska pozicija destinacije kao celine
na turistickom trZistu. Na koopeticiju destinacije su upucene jer .postoji odredeni pomak u
nastajanju koji je u skladu sa paradigmom koja zahteva veéu saradnju na lokalnom i
regionalnom nivou kako bi se osiguralo da se proizvod moZe efikasno takmiéiti na globalnom
nivou*"”, Uspostavljanje koopeticije u kontekstu upravljanja sektorom turizma, kako
obja$njavaju Mariani i Kylinen ¢esto je izazvano odredenim institucionalnim kontekstom u

kom javni sektor podsti¢e medusobno konkurentna preduzeéa da saraduju jedni s drugima®'®,

Drugi aspekt upravljanja odnosi se na kontrolu usluga i standarda kvaliteta,
Konkurentnost destinacije podrazumeva utvrdivanje 1 uspostavljanje standarda kvaliteta
turistickih usluga. To je neophodno da bi turista doZiveo jedinstveno i kvalitetno iskustvo koje
je u skladu sa njegovim pretpostavkama 1 ofekivanjima o destinaciji 1 njenim proizvodima.
Neophodno je eliminisati disparitet kvaliteta usluga i oéekivanja turiste. Preduslov toga je
postojanje klasifikacije smestaja, standarda kvaliteta, standarda ponaSanja zaposlenih 1 sl.

Medutim, podrika zajednice u celim (1 privrednih subjekata 1 lokalnog stanovmistva) je
neophodna za efikasno funkcionisanje destinacije. kreiranje 1 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™ *'7 i

ckonomsku dobit od ukljuéivanja i pruzanja doprinosa razvoju turizma.

Sire posmatrano, postavlja se pitanje odnosa izmedu svih ucesnika u turistitkoj
destinaciji 1 njihovog doprinosa razvoju tunizma. Shodno tome Popesku izdvaja da ,odnosi
izmedu osnovnih uéesnika u turistiCkoj destinaciji, ukazuju na prirodu meduzavisnosti i
¢injenicu da svaki od ucesnika moZe uticati na ostale bilo pozitivno ili negativno. Potrebno je
ito preciznije izdvojiti sve vrste uticaja i proceniti njihov obim 1 znacaj u odnosu na prioritete
destinacije. Cilj je, naravno, smanjiti negativne uticaje 1 povecati pozitivne. Kao rezultat
takvog pristupa moguéno 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 1 postighi ciljevi razvoja 1 konkurentnosti turisticke destinacije
neophodno je postaviti jedinstveni plan razvoja u koji ée biti ukljudene sve interesne grupe u
destinaciji 1 van nje.

Vazno je sagledati ulogu interesnih grupa sa dva aspekta. Prvi se odnosi na ulogu
pojedinaénih subjekata koja je definisana sa aspekta njihove drudtveno-ekonomske uloge.
Drugi aspekt odnosi se na efikasnu koordinaciju i zajednic¢ki nastup u kreiranju jedinstvenog
lanca koji se sastoji od direktnih i indirektnih doprinosa razvoju turizma. Swvi subjekti
zajedni¢kim delovanjem osiguravaju uspesan i1 neometan razvoj turisticke destinacije. Sa tog

M5 Crouch, G 1, Ritchie, JR B. {1999} Tourism, Competitiveness, and Societal Prospenity, Journal of Business
Research 44(3 =152, p. 139

115 Mariani, M| Kylanen, M. (2014). The relevance of public-private partnerships in coopetition: empirical
evidence from the tourism sector. International Jomrnal of Business Environment, 6(1), 106-125 P. 106,

"7 pike, 5. (2004). Destination Marketing Organisations, Elsevier, p. 49

¥ popesku, J, (2013), Menadiment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 54,

7




aspekta ulogu interesnih grupa treba posmatrati i na visem nivou koji se odnosi na zajednicki,
integrisan doprinos razvoju turizma.

Interesne grupe (u destinaciji 1 van nje), pored doprinosa i korsti koje dobijaju
razvojem turizma, takode su bitan faktor koji moZe dati i ocenu sveukupne konkurentnosti
turistike destinacije. Merenje konkurentnosti, kroz ocenu pokazatelja, ¢esto je zasnovano na
oceni od strane uesnika 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 (intemni). za ispitivanje su odabrani i turisti, kao 1 inostrani
organizatori putovanja. Ispitivanje ove dve grupe upucuje dalje, u analizi rezuliata
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 postojeceg Integrisanog modela za merenje konkurentnosti Dwyer-
a 1 Kim-a koji je najvecim 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
znaéaju 1 doprinosu turistitke traZnje 1 inostranih organizatora putovanja u postizanju
konkurentnosti turisticke destinacije sa posebnim osvrtom na merenje 1 ocenu pokazatelja
koju daju ove dve grupe.

2.4.6.1 TraZnja kao vaZzan faktor konkurentnosti turisti¢ke destinacije

Razumevanje potreba i1 Zelja turista (putnika), kako tvrde Buhalis | Amaranggana, sve
vise ima kljuéni znacaj za konkurentnost turisticke destinacije’'” Turisticka traZnja tj. turisti,
kako omi koji poseéuju turisticku destinaciji tako 1 oni potencijalni, predstavljaju vaznu
interesnu grupu u upravljanju, razvoju turisticke destinacije 1 unapredenju konkurentske
pozicije. Pearce zakljuéuje da su ,u pogledu upravljanja turisiékom destinacijom turisti
veoma istaknuta interesna grupa. Njihovo naglaSavanje kao interesne grupe se ne odnosi samo
na stavljanje turista u fokus upravljanja destinacijom vec i na to da se upravlja uticajima koje
turisti generisu“"". Uticaj turisticke traZnje na konkurentsku poziciju destinacije je od velikog
znadaja jer je upravo konkurentnost odredena i stepenom poseta trzisnih segmenata destinaciji
u odnosu na konkurenciju. Pojednostavljeno moZe biti predstavljeno da je destinacija
konkurentna ukoliko je dozivlja) 1 1skustvo koji turista sti¢e u destinaciji veéi, bolji, potpuniji
u odnosu na ono §to moze da ponudi konkurencija. Stoga turistitko zadovoljstvo se moze
smatrati ..glavium sredstvom za povecanje konkurentnosti turisticke destinacije, 3to je
povezano sa naporima turistitke ponude da zadovolji oéekivanja turista™**'. Hoarau i

" Buhalis, D., & Amaranggana, A (20 E’marr Tourism Destinations Enhancing T'ourism 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.

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

! 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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Kiine’, shodno tome, ukazuju da vrednost turistickog doZivljaja nije kreirana samo od strane
pruzalaca usluga veé da je ta vrednost viSe sastavni deo onoga $to se doZivljava u Sirem
drudtvenom i fizickom smislu.

Kako je ranije istaknuto u radu tokom analize Porfer-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 tiZistu, priroda inostrane turisti¢ke traZnje ima takode znacajan uticaj na
konkurentnost turisticke destinacije. Opravdanost prvenstvenog posmatranja domace traznje
Jje u znacaju obezbedivanja priliva domace traznje nakon ¢ega razvoj tunzma stvara osnove 1
za intenzivniji priliv inostranih turista. Istrazivanje sprovedeno u Tajlandu razdvaja faktore u
vezi sa konkurentnoSéu turisticke destinacije na one koji. s jedne strane, znacajno uti¢u na
domace turiste 1 na one koji deluju na inostrane turiste, mereno sa aspekta Tajlanda kao
turisti¢ke destinacije. Shodno tome. moze se svakako uoéiti odredena razlika izmedu faktora
koji utiu na domacu traZnju (lokacija, kvalitet i 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 turisti¢ke 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“'m, Stoga,
uloga turistiCke traZmje u konkurentnosti odredena je ,sveicu, percepcijom |
preferencijama“*’ koje turista ima prema destinaciji. VaZnost imaju potrebe, Zelje i motivi
turisticke traZnje za putovanjima. ., Turista mora biti svestan destinacije i1 onoga 5to ona nudi...
odnosno da postoji sklad izmedu iskustava nastalih destinacijskim proizvodom i oéekivanja
potroaéa™™*. Kim i Ritchie tvrde da bi turisti, odnosno posetioci turisticke destinacije. imali
vise Sanse da doZive nezaboravno iskustvo kada bi mogli biti ukljuceni u aktivnosti u okviru
destinacije™”. Na osnovu prethodno recenog:**’

s Svest moze da se generiSe na razliéite nadine, naroéito marketinikim
aktivnostima destinacije;

152

5 u, H, & Kline, C_(2014). Science and industry: Sharing knowledge for innovation. Annals
of E‘?;mﬁesearch. 46, 44-61.

=2 r, MLE. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Free Press, New York, p. 71

** Ritchie, J R.B, Crouch, G.I, (2003). The Competitive Destinajy a Sustainable Towrism Perspective, CABI
Publishing, p. 3 am

*** Mechinda, P, Serirat, S, Popijit, N, Lertwannawit, A. (2010). The Relative Impact Of Competitiveness
Faglgrs And Destination Equity On Tournst’s Loyalty In Koh Chang, Thailand, interrational Business and

E, mics Research, 9(10), (October), pp. 219-233 p. 219

a er, L, Kim C_(2003). Destination Competitiveness: Determinants and Indicators, Current Issues in

T 6(5), pp. 369-414., 2003. pp. 397-398.

7 Dweyer, L, Kim. C. (2004). Destination Competitiveness : A Model and Determinants, Science, 65), pp. 369-
414, p. 373

¥ Isto p. 398

9 gum TH, & Ritchie, I R. B. (2013). Cross-cultural Validanation of a memorable tourism experience

sC ATES). Journal of Travel Research, 33, 323-333,

S Dweyer, L, Kim, €. (2004). Destination Compehitiveness : A Model and Determnants, Science, 6(5), pp. 369-
414,p 373
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o ImidZ destinacije utiCe na percepeiju, a samim tim i nivo posecenosti
destinaciji:

e Posete c¢e zavisiti od uskladenosti izmedu preferencija turisticke traZnje |
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. vaZzan je i kvalitet turistickog iskustva, a narodito u poredenju sa
destinacijama koje su turisti ranije posetili. Kvalitet kao kljuéni faktor konkurentnosti i
trzisne konkurencije podrazumeva kontinuirano pracenje kretanja na triZistu... 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 vaino ista¢i da doZivljaj ne podinje samo u destinaciji vec
od procesa razmisljanja o putovanju u prvoj fazi u lancu vrednosti. Doprinos turista jeste u
turistickoj potrodnji, odnosno generisanju prihoda od posete turista, ali 1 promociji i
prenosenju iskustava nakon putovanja. jer kvalitet doZivljenih iskustva moZe dovesti 1 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
destinacyjama koje su ramje posetii. U tom sluéaju moZemo govonti o percepeiji
destinacijske konkurentnosti.

Kvalitet iskustva. posmatran kroz lanac vrednosti. odnosi se na nekoliko faza 1 vaZnih
elemenata iskustva/doZivljaja, koje u svom radu izdvaja Meng:**

1. Faza planiranja (pre otpofinjanja 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 putovama, prstup informacijama, usluge turistékih agenciya, pnstup
on-line rezervacijama, prisustvo/odsustve problema prilikom obezbedivanja
smestaja | prevoza, cene putovanja i sl.)

2. Putovanje do i od destinacije - iskustva tokom putovanja u destinaciju 1 tokom
povratka u domicil: pristupaénost destinaciji (cenovna 1 infrastrukturna), sigurnost
prevoza, sacbra¢ajna signalizacija 1 uputstva, usluge tokom vremena provedenog u
putu.

1 Milohni¢, 1, Jurdana, DS (2008). Tourist destination competitiveness: market challenges and evaluation
systems, 27th International Conference on Organizational Science Development Knowledge for Susfainable
Development, March | Gedd, 2008, Portoroz, Slovenia, p.1. - hitp://bib irb hr/datoteka/372544 rad-enel doc -
Pristup sajtu, novambar 1.

% Meng, F. (2006). An Examination of Destination Competitiveness from the Tourists’ Perspective: The
Relationship een 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 viie
elemenata: klima, resursi, smeitajni kapaciteti, mogucnost 1 kvalitet ishrane,
pogodnosti 1 aktivnosti u destinaciji, cene, kvalitet usluga, odnos sa lokalnim
stanovnidtvom, turisticke vodenje 1 informacije, ofuvano 1 éisto okruZenje,
bezbednost i sigurnost, interakcija i komunikacija sa direkinim isporuéiocima
usluga.

4. ,Odraz” nakon putovanja se odnosi na ono 5to je usledilo nakon putovanja

odnosno kako je iskustvo/dozivljaj tokom putovanja reflektovan nakon njegovog
zavrietka: suvenin koji podseéaju na putovanje, odnos vrednost/novac tokom
kompletnog putovanja, osecaj opustenosti, osveZenost 1 ispunjenosti, osecaj da je
vreme kvalitetno provedeno. osecaj bogatijeg Zivota. Svakako elementi u ovoj fazi
mnogo vise istiéu psiholoski aspekt dozivljaja.

Na osnovu dozivljenog iskustva tokom putovanja turistiéka traznja moZe da ukaZe na

znaéaj razli¢itth mernih jedinica za ustanovljavanje percepcije o doZivljenoj destinacijskoj

konkurentnosti u odnosu na destinacije koje su turisti posetili pre toga. Ovde se svakako radi
o pokazateljima koji su u direkinoj vezi za konkurentno$cu turistitke destinacije. Ustanovljeni
elementi iskustva tokom putovanja i boravka u destinaciji su upotrebljeni u istrazivanju u ovoj
disertaciji &iji ée rezultati biti razmatrani kasnije u radu:™

e Pristup informacijama o destinaciji

e Kvalitet saobrac¢ajne infrastrukture na putovanju do destinacije

e Kvalitet lokalne saobracajne infrastrukture i transportnog sistema u destinaciji

e Potrebno vreme putovanja do destinacije

s Pogodnost klime za turizam

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

o Kvalitet turisticke suprastrukture (restorani, vizitorski centri, tematski parkovi,
stadioni, zooloski vrtovi, aerodromi, rent-a-car lokacije. kongresni centri i sl.)

s Pristupaénost turistickim lokalitetima 1 atraktivnostima (parkinzi, signalizacija, prilazi
isl)

¢ Kuvalitet 1 raznovrsnost smestajnih kapaciteta

e Raznovrsnost i ponuda aktivnosti i programa

e Obavljanje dnevnih aktivnosti (raspoloZivost menjacnica, upotreba stranog jezika,
lakoca narucivanja i rezervisanja i sl.)

s Kvalitet usluga

s Naklonjenost i gostoljubivost lokalnog stanovniitva

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

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

e Odnos izmedu uloZenog novea i dobijene vrednosti

*** Elementi su prilagodeni na osnoyy Meng, F. (2006). An Examination of Destination Competitiverness from the

Tourisis' Perspective: The Relation, etween Onalify of Towrism Experience and Perceived Destination
Competfitiveness, PhD Dissertation, Faculty of the Virgima Polytechmc Institute and State Umiversity, pp. 70-71
1 na osnovu pokazatelja integrisanog modela konkurentnost:,
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e Prilagodenost dozivljenog iskustva potrebama turista
& Odrzavanje Cistoce 1 higijena u destinaciji
e Nivo bezbednosti turista u destinaciji
Takode znagaj imaju 1 elementi koji se preciznije odnose na stavove turista o svesti |
percepciji koju imaju o destinaciji, naravino kao i u prethodnom slucaju u poredenju sa
destinacijama koje su ranije posetili:

e Prepoznatljivost turisticke destinacije. odnosno njenog proizvoda

o Imid? turistiéke destinacije

e Brend kao garancija kvaliteta

s Ocena steéenog doZivljaja koji u poredenju sa destinacijama koje su ranije posetili.

Uticay turisti¢ke traznje na konkurentnost turisti¢ke destinacije, kao 3to je i prikazano,

je visestruk ali sumiran u percepeiji. svesti 1 preferencijama turiste 1 onome Sto ¢im kvalitetan
dozivlja) tokom putovanja, a naroéito tokom boravka u destinaciji. Na osnovu ocene
dozivljaja u odnosu na druge turisticke destinacije moguée je uspostaviti osnovu za
sagledavanje konkureniske pozicije ali 1 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 1 posebno u znac¢aju 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, 20007, Buhalis i Laws, 2001.°°, Bastakis, Bulter i Buhalis, 2004.**"). Autori
takode ukazuju na vaznost uloge organizatora putovanja u kreiranju svesti potrosaa o
sigurnosti odredene destinacije (Cavlek, 1998, 2002.%**). U pitanju bezbednosti i sigumosti u
turisticko) destinaciji naglasena je 1 uloga turoperatora u vreme krize 1 njihov veliki utica) na
ukljuéenje odnosno iskljuéenje destinacije u takvim uslovima iz sopstvenih programa

6

= er, W. C., & Bachri, T. (1994), Tour operators' role in the tourism distribution system: an Indonesian
casehddy. Jowrnal of International Consumer Markening, 6(3-4), 161-1

** Buhalis, D. (2000). Relationships in the distribution channel of :m:ﬁhtﬂicm berween hoteliers and tonur
operators in the Mediterra gion, Co-published simultaneously in International Journal of Hospitality &
Tourism Administration {Th orth Press, Inc.) Vol I, No. 1, 2000, pp. 113-139;

438 lis, D., & Laws, E (2001) Tourism distribution channels: practices and processes. Tourism distribution
<l ls: Proctices, 1ssues and transformations, 7-32. Cengage Learnming EMEA.

“7 Bastakis, C_, Buhalis, D, & Butler. R. (2004) The perception of small and medium sized tourism
accgmumodation providers on the impacts of the tour operators’ power in Eastern Mediterranean. Torrism
AL ent, 25(2), 151-170.

i8avlek, N, (2002). Tour operators and destmation safety. Annals of Tonrism Research, 29(2), 478-496 .1
Cavlek, N. (1998). Turoperatori i svjetski turizam, Zagreb, Golden marketing.
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putovanja®’. U literaturi je istaknuto i gledite na organizatore putovanja u kontekstu
doprinosa koji imaju u odrZivom razvoju turistitke destinacije (Curtin i Busby, 1999.**") gde
su zabeleZena 1 odredena merenja odrZivosti destinacije na osnovu percepeije turoperatora
(Xin i Chan, 2014.**"). Po pitanju odiZivost, u literaturi je takode izdvojeno da odredeni
organizatori putovanja ,,vrie odabir turistickih destinacija koje imaju uspostavljene dobre
sisteme upravljanja Zivotnom sredinom, a izbegavaju podruéja v kojima turizam izaziva
neprihvatljivu Stetu Zivotno) sredini... birajuéi destinacije koje su uspostavile svoj nosedéi
kapacitet...“***. U pogledu doprinosa razvoju turisticke destinacije izdvojena je i uloga
turoperatora u usmeravanju tokova turisticke trainje (Budeanu, 2009.°%, Spasi¢, 2013.°*),
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 potro3aca na osnovu pracenja njihovih Zelja 1 potreba.
Shodno tome turoperatori mogu uticati i na svest turista, njihov izbor ali 1 na kreiranje samog
imidZa turistitke destinacije (Dolores i drugi, 2008*"".) iako su inputi same destinacije. u
ovom sludaju, veoma ograniteni (Chand i Katou, 2012.**). 8 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 znafaj organizatora putovanja u domenu propagandnih

39 mamlek N (2006). Touroperators and Destination Safety. In Mansfeld, Y . & Pizam, A (Eds ). (2006).
T security and safety. Routledge, p. 337

S Curtin, §. and Busby, G. (1999) Sustainable destination development: The tour operator perspective.
International Journal of Tourism Research 1, 135-147.

' Xin, T. K., & Chan, J. K. L. (2014). Tour Operator Perspectives on Responsible Tourism Indicators of
Kimabalu w:l Park, Sabah. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 144, 25-34, -

http:/fwwy cedirect com/science/article/p1i/S1877042814041986 - Pnistup sajtu, maj, 2015
HTUNEP (2005). Integrating Sustainability into Business: A Management Guide for Responsible Tonr

Operations, p. 2 ttp /' www. toimtiative org/fileadmin/docs/publications/Sustainability_in_Business -
Management 1stup sajtu maj, 2015

* Budenau, A_(2009). Environmental supply chain management in tourism: The case of large tour operators.
Journal of Cleaner Produciion, 17(16), 1385-1392. p. 1387.
B4 gpasié, V_( E%Pmlovanjc turistitkih ageneija | ergamizatora putovanja, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str. 37,
i enau, A (2009), Environmental supply chain management in tourism: The case of large tour operators.
Jowofdmner Production, 17(16), 1385-1392. p. 1387
% Kozak, M, Baloglu, 5. (20 Managing and marketing tourist destinations ; strategies lo gain a
competifive edge, New York tledge, p. 57-58.
3"”lervas. F. Rodngues, M, Castaneda, A, (2008), Internet vs. travel agencies on pre-visit destination image
fo n: An information processing view. Tourism Management 29 (2008) 163-179. p.165
** 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.
™ Tomatis, ] (1992) The sustainable developement of tourism in ﬁ:@ereﬂfm area: How to curb the

undersirained and sometimes irresponsible competititon between I areas to affract visitors. Prema:

Str, s for sustainable quality tourism council of Europe press u Caviek, N (1998) Turoperatori 1 svjetski
lumagrqb, Golden markett by 221

" Duke, €. R, & Persia, M. A _Purchasing Issue Importance in Service Channels of Distribution: Tour
Operators and Travel Agents In Proceedings of the 1993 Academy of Marketing Science (AMS) Anrmal
Conference (pp. 405-408). Springer International Publishing.

1 Spasié, V. (2013). Poslovanje turistickih agencija i orgamizatora putovanja, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str, 37-38

a3




aktivnosti za destinaciju i njihovu ulogu u razvoju turizma u pojedinim destinacijama. Cavlek
nagladava i uticaj turoperatora na ponadanje traZnje. koje. kako tvrdi MeCabe™, postaje
integrisano u svakodnevni Zivot i drudtvene aktivnosti. Kozak™ istiée moguénost turoperatora
da neuspesne turisti¢ke destinacije iskljuée 1z svog portfolija i take doprinesu smanjenju njene
konkurentnosti. Istaknuta je 1 uloga turoperatora u posebnoj odgovornosti koju imaju za
razvo) turistiCke destinacije, odnosno uloga organizatora putovanja u razvoju destinacije kroz
primenu strategija zasnovanih na konceptu moderne korporativne drustvene odgovornosti
(Meyer, 2003.7).

Gledista sadrzana u literaturi upucuju na zakljuéak da se uloga orgamzator putovanja,
u kontekstu doprinosa turizmu u turistickoj destinaciji, manifestuje u sledecem:

e Doprinos u distribuciji — ukljuéenje destinacije u sopstvene programe putovanja;
e Uloga u domenu propagandnih aktivnosti;

s Usmeravanje i kontrola tokova turisticke traznje;

¢ Doprinos razvoju turizma u turistickoj destinaciji:

e Doprinos odrzivom razvoju turisti¢ke destinacije:

¢ Uticaju na ponasanje turista prilikom izbora turisti¢ke destinacije:

e Uticaj na kreiranje svesti potro%aca o turisti¢ko) destinaciji;

s Uticaj na percepeiju traZnje o sigurnosti i bezbednosti turisticke destinacije;

e Uticaj na kreiranje imidZa turisticke destinacije;

s Prodaja vrednosnih turistickih iskustava vezanih za destinaciju;

¢ Primena korporativne druitvene odgovornosti u razvoju turisticke destinacije.

Tokom razhiéitih faza Zivotnog ciklusa proizvoda mnoge destinacije ¢e zavisiti manje
ili vise od uticaja organizatora putovanja. Svakako u analizi konkurentnosti turisticke
destinacije 1 samom procesu upravljanja destinacijskim proizvodom turoperatori zauzimaju
znadajno mesto. Vodeéi se pretpostavkom da je turistika 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.

Moz#e se ukazati na znaéaj percepcije organizatora putovanja o konkurentnosti
turistiCke destinacije. Pristup zasnovan na ovoj tvrdnji je korii¢en u cilju kreiranja
.konkurentskog identiteta” Jermenije kao turistiéke destinacije’™. Navedeni pristup odnosi se
na percepeiji o Jermeniji iz dva ugla: kakvo je misljenje lokalnog stanovnistva o Jermeniji i

2 2 cCabe, 5. (2014). Situating the tourist. In: Adey, P. at all. (Eds.). (2014). The Handbook of Mohilities

R dee. p 349

* Kozak, M. (1999) Destination pelitiveness measurement: Analysis of effective factors and indicators. The
39th. Enropean Regional Science ciatton Conference (No. 289). Vienna: Enropean Regional Science

Assoctation. pp. 6-7 Dostupno na: hw'ww-src_wu-chn.ac_atz’crsnfcrsacnnfs.*:rsaQWPapers!aZBQ. pdf — pristup
sajtu april 2013,

¥ Meyer D, (2014, February). The Quthbound Tour Operating Industry and Implications for Pro-Poor Tourism
- PPT Working Paper No. 17 p. 7. Dostupno 13.2.2014. na;

http:/'wwww propoortourism.info/documents/Outbound 2003 WEP 17 pdf

S USAID, CAPS (2010) — Foreign Tour Operator’s Survey Reporting Tables, - dostupno na:

http:/www cf am/files/news/125/0bfe5048elfa27c5 pdf - Pristup sajtu, mart 2010
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kako na destinaciju gledaju iz inostranstva. Kao jedan deo tog istraZivanja ukljuéeno je
anketiranje inostranih organizatora putovanja.

Predlog za merenje konkurentnosti turistiCke destinacije na osnovu percepcije
inostranih organizatora putovanja, u istraZivanju u ovoj disertaciji, sadiZi pokazatelje
konkurentnosti koji su pre svega zasnovani na pokazateljima integrisanog modela Dwyer-a |
Kim-a. Pokazatelje. na osnovu kojih je moguée dobiti ocenu konkurentnosti Srbije. ocenjuju
turoperatornt koji ukljuéuju 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 disertaciyi €1 ¢e rezultatt biti razmatran
kasnije u radu:

e Pogodnost klime za razvoj turizma

e Jedinstvenost resursa (prirodni, kulturni, istorijski, arhitektonske karakteristike i

sl.)

e Kvalitet 1 raznovrsnosti smestajnih kapaciteta u Srbiji:

» Kvalitet saobra¢ajne infrastrukture na putovanju do Srbije

o Kvalitet saobra¢ajne infrastrukture i transportnog sistema u Srbiji

o Kvalitet turistiCke suprastrukture (restorani, vizitorski centri, tematski parkovi,

stadioni, zooloski vriovi. rent-a-kar lokacije. kongresni centri i sl.)

e Ponuda i raznolikost turistickih programa 1 aktivnosti u Srbiji

e Potrebno vreme putovanja do destinacije u Srbiji

e Pristupacnost turistickih lokaliteta i atraktivnosti (parkinzi. signalizacija, prilazi 1

sl.)

o Atraktivnost Srbije kao turisticke destinacije

e Odnos vrednosti koja se dobija 1 novea koji je uloZen za putovanje u Srbiji kao

turistickoj destinaciji

e Kwvalitet usluga

e Nivo bezbednosti turista

o ImidZ Srbije kao tunsticke destinacije

e Kvalitet tunistickog proizvoda Srbije

o Prepoznatljivost turistickog proizvoda Srbije

e Brend Srbije kao garancija kvaliteta

o Kvalitet tunistickog doZivljaja u Srbiji u odnosu na konkurentski set

s Veze Srbije kao turisticke destinacije sa turistickim kompanijama (turisticke

agencije, turoperatori, avio kompanije, hotelski lanci...)

e OdrZavanje ¢istoce 1 higijena

IstraZivanje percepeije inostranih organizatora putovanja o 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 ukljuéuju Srbiju u svoje programe.
Njihova percepeija konkurentnosti moze biti ustanovljena merenjem prethodno navedenih
definisanih pokazatelja koje u osnovi mogu oceniti sa aspekia poznavanja destinacije. trzista |
konkurentskih turisti¢kih destinacija.
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2.5 Merenje konkurentnosti turisticke destinacije

U uslovima sve 1zrazajnije konkurencije na trzistu kao vazno pitanje. koje se pre svega
odnosi na uspe$no upravljanje turistickom destinacijom, postavlja se postizanje Zeljene
konkurentske pozicije. Pristup podrazumeva jasno defimsani odnos turisticke destinacije
prema razvoju turizma kako bi se osigurala ponuda kvalitetnih turistickih dozivljaja koji ce
destinaciju opredeliti kao razli¢itu 1 bolju u odnosu na konkurenciju. Vodenje takvim
pristupom obuhvata napore destinacijskog menadZmenta usmerene ka odgovornom koriscenju
resursa destinacije kako bi se, kroz razvoj i doslednu primenu jasnih i efikasnih strategija,
unapredio turisticki proizvod i kreirala dodatna vrednost turistickom doZivljaju u destinaciji.

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

Ovakav pristup razvoju tunizma zasniva se na merenju stanja konkurentnosti na nacin
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 1 ustanoviti koliko je
udaljena od ostvarivanja tih ciljeva. Merenjem se ukazuje na, uslovno receno. polja u kojima
se javljaju problemi, odnosno gde se mogu javiti potencijalni problemi. u ostvarivanju
dugoroéne konkurentnosti kako bi se dalje ti problemi i nedostaci predupredili i otklonili. U
tom kontekstu pnstup merenju moZe imati, kako ukazme Kozak, kvalitativnu i
kvantitativnu®™® dimenziju. On istiée da se kvantitativna ocena destinacijske konkurentnosti
dobija na osnovu odredenih statistickih podataka, npr. godidnji priliv turista, prihodi od
turizma, turisti¢ka potroinja (ukupna i po turisti), broj ostvarenih nocenja, 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 pozitivine i negativine stavove

. v : 2 2= =357
u odnosu na ,,lSklI.SWG steceno u dl'llgll]l destmacuama

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 1 moZe se meriti na osnovu statistiCkih
podataka. Ovo ukazuje na status destinacije na osnovu objektivmh merenja u odnosu na akcije
koje su preduzete 1 sprovedene u prodlosti, Konkurentski potencijal se odnosi na to §ta

¢ Kozak, M. (1999) Destination gompetitiveness measurement. Analysis of effective factors and indicators. The
39th. Eurgpean Regional Scie sociation Conference (No, 289). Vienna: Enropean Regional Science
Assoctation. p.3-4 Dostupno na: hitpo//www-sre wu-wien ac at/ersa/ersaconis/ersa99/Papers/a289 pdf — pristup
sajtu. april 2013

sto, p. 4
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destinacija moZe da postigne — svi faktori i determinante koje mogu da uti¢u na konkurentnost
destinacije. To je ex anfe koneept i razvojno orijentisani pristup.“*"* Navedena dva pristupa su
usko povezana i nedeljiva jer je prvo potrebno odrediti konkurentski polozaj 1 slabosti
konkurentske pozicije, a zatim definisati potencijale razvoja koji uticu na postizanje bolje
konkurentske pozicije na trzistu.

Postoje i pristupi koji defini3u merenje atraktivnosti turisticke destinacije u kontekstu
definisanja konkurentske pozicije i atraktivnosti destinacije za same turiste. Stoga veliki je
znaéaj koji imaju atrakeije, odnosno atraktivnosti turisticke destinacije, kao jedan od osnovnih
elemenata destinacijskog proizvoda. U tom kontekstu atraktivnost se meri na osnovu IDA™
grupe indikatora ¢iji se ..obradun zasniva na pretpostavei da turista, tokom procesa donoSenja
odluka, povezuje razli¢ite karakteristike destinacije sa jednmim ili viSe svojih uverenja i

ose¢anja™*® a u odnosu na iskustvo i dozivljaj koji je imao/stekao tokom boravka u drugim
destinacijama. Ovakav pristup moZe biti dobra osnova za merenje konkurentnosti turisticke

destinacije sa apsekia turisticke traZznje.

Pristupi merenju konkurentnosti turisticke destinacije evoluirali su tokom dinami¢nog
razvoja turizma, naroéito poslednjih decenija, defini$uéi razlicite okvire, modele 1 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 kljuéna za razvoj turizma i
upravljanje turistickom destinacijom.*'

Kako naglasavaju Dwyer 1 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 1 odnose
se na percepeiju potrodaéa’®” 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 1 upotrebljivost definisanih indikatora na
konkurentski set, glavne konkurente, odnosno njihova znadajnost (koja bi trebalo biti

mapp\ 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

" Index of destination attractiveness

¢ Kretic, D, Prebrezac, D. (2011). Index of destination attractiveness as a tool for destination attractiveness
sessment, Tourism - An International Interdisciplinary Journal 39(4), pp. 497-517

h E

NTO (2015). Indicators of Sustainability for Tourism Destinations —
tEsdt unwio org/en/content/indicators-sustainability -tourism-destinations — Pristup sajtu, april 2015
o er, L, Kim, C. (2003} Destination Competitiveness: A model and Determinants™, Curent Issues in
T n, vol. 6, issue 3, pp. 375-376.
** Kozak, M (1999) Destination compelitiveness measurement: Analysis of effective factors and indicators. The
39th. Enropean Regional Scien sociation Conference (No. 289). Vienna: Enropean Regional Science
Association. p.3-4 Dostupno na: hitp:/fwww-sre wu-wien ac.al/ersaersaconfs/ersa99/Papers/a289 pdf — pnistup
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podjednaka). 1 vrednost. Sustinski da bi se izratunala srednja vrednost, pretpostavimo na skali
od | do 35, 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 sluc¢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 opéte 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 destinacyska konkurentnost bi trebalo nesto da objainjava.
Sveobuhvatan i ve$to osmisljen model destinacijske konkurentnosti je od male vrednosti osim
ako se odnosi na performanse destinacije. U tom sluc¢aju destinacijska konkurentnost je

—_— ; 3 e 368
teorijski sklop u sistemu uzroéno-posledic¢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 mogucnost uporede na osnovu nekoliko dodimih kriterjuma. Kozak 1
Rimmington®® isti¢u da je prilikom definisanja konkurentskog seta za turisticku destinaciju
potrebno poéi od uspostavljenih kriterijuma za definisanje direkine konkurencije (definisanje
konkurenata na osnovu trZi$nog segmenta prema kome se destinacije usmeravaju 1 sl.).

U literaturi i praksi moguce je pronaci razlicite pristupe u definisanju konkurentskog
seta. Sopstveno glediSe autora u ovoj disertaciji. zasnovano na Sirokom izudéavanju literature i
primera, upucuje na nekoliko mogucih faktora koji mogu uticati na uspostavljanje osnove za
definisanje konkurentskog seta:

e Vrsta destinacijskog proizvoda

e Triisni segment prema kome se usmerava destinacija

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

e (Geografska distanca od veéih emitivnih trZista

o Zemlje u okruZenju i sl.

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

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

e zanec, 1. A, Wober, K, & Zins, A H (2007). Tounsm Destination Competitiveness: From Definition to
Exﬂ'mtion". Journal of Travel Research, 46{1), pp.86-95., p.88

% Kozak, M, Rimmington, M. (1999) Measuring tourist destination competitiveness: conceptual considerations
and empirical findings, International Jowrnal of Hospitality Management, 18(3), pp. 273-283. p. 276

http “hnkimghub elsevier com/retrieve/pii/S027843] 999000341 - Pristup sajtu, april 2011
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ima sliéni ili istu vrstu turistiCkog proizvoda i poseduju zajedni¢ke karakteristike. Tako se
mogu izbeci greske koje se javljanju kod merenja nemerljivog izmedu dve ili vide turisti¢kih
destinacija. Vrsta proizvoda i oblici turizma koje destinacija razvija su u évrstoj meduvezi i
ovde 1h ne bi trebalo razdvajati.

Trzisni segmenti, s druge strane, su relativno nestalni osim, uslovno reéeno, ako se
radi o destinacijama koje su specijalizovane za odredeni vid turizma i samim tim za uzi trzisni
segment. Ukoliko govorimo o tunistikej traZnji uopSte onda je potrebno ukazati na
neophodnost  definisanja  jasnih i  konkretnih  kriterijjuma koji  opredeljuju  odabir
konkurentskog seta. Sliéno je 1 prilikom definisanja konkurenata na osnovu geografske
distance od vecih emitivnih trZista s tim Sto takode treba prilikom odabira konkurentskog seta
voditi racuna o znacajnosti évrstih kniterjjumima. 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,
Slovaéka, Poljska i Ukrajina®’.

Fragi istice, analizirajuéi integrisano upravljanje kvalitetom u cilju postizanja
konkurentnosti turizma u Egiptu, da .. menadZment mora da kreira odgovarajuée indikatore za
merenje nivoa turistitkog zadovoljstva, zadovoljstva profesionalaca u turizmu, kvaliteta
#ivota lokalnog stanovniitva, uticaja na lokalnu ekonomiju i uticaja na Zivotnu sredinu*®®.
Akcenat je postavljen pre svega na zadovoljstvo turisuéke traZnje 1 efekte koje razvoj turizma
ima na ekonomiju i Zivotnu sredinu,

Jedan drugaéiji pristup, kojim se definiSe mapa indikatora konkurentnosti, izdvaja
opite pokazatelje konkurentnosti prikazane kroz indikatore ponasanja (Behaviour Indicators)
i faktore objasnjenja (Explanatory Factorsy®™. U prvu grupu se svrstavaju pokazatelji
trgovinskog bilansa, trzisnog uée$ca (u medunarodnom 1 domacem turizmu) i penetracije
uvoza kao oni koji su deo trZista, dok u pokazatelje koji su van trZista svrstava se bruto
drudtveni proizvod po glavi stanovnika i prividna produktivnost. 8 druge strane u faktore
obja$njenja kao deo trZista ukljucuju cene, devizni kurs, kvalitet raspoloZivih usluga, a fakiori
uticaja koji se nalaze van trZiSta obuhvataju troSkove rada i prihode, proizvodne faktore,
movacije 1 sliéne 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 defimsati 3ta se Zel
izmeriti 1 s kojom destinacijom je potrebno meriti se. U zavisnosti od toga mogu se meriti i
sledeéi indikatori primenjeni na sistem turizma: bruto drustveni proizvod 1 uée3ce turizma u

13

7 Corina, G (2008) Exaluating the Competitiveness of the Tourism in Romania, Annals of the University of
Ovadea, Econami Series, Vol 17 Issue 2, pp. 187-192, p.191

o i, ML (2 Integrated quality management and sustainability for enhancing the competitiveness of
to m Egvpt. International Journal of Services and Operations Management 2009 — 5(1), pp. 14 - 28, p. 24,
*? Costa, A, Goma, C, Lopez, X. (2006), Indicators of the Competitive Position of Tourism in Cataloma,
Statistical Institute of Cataloma, Ccaceres (Spain), November 14-16,
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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 tunsticku
potrosnju, fiskalna i monetarna politike u turisti¢koj delatnosti 1 sl. zasnovano opet na
poredenju sa konkurentima.

Ovi faktori su vazni i prikazuju realno stanje turizma i uéeice turizma kao ekonomske
aktivnosti u ukupnom privrednom razvoju. Medutim, ukoliko se dublje Zeli izmeriti
konkurentnost turisticke destinacije, uspostaviti osnov za pronalaZenje nedostataka. ustanoviti
ono 5to je potrebno promeniti 1 na odredeni nacin uporediti sa glavnim konkurentskim setom,
neophodno je preciznye 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. 1j. turizam kao
ckonomsku 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 kljuénim konkurentima kako bi se utvrdile strateSke mere potrebne da
se odrzi ili ojata pozicija na trZi¥tu’"’. Merenje i analiza uSinaka se postavija kao _centralno
pitanje upravljanja... gde u cilju obezbedivanja smernica kreatorima politike, da se isprave
neefikasni pravei upravljanja i promovisu pozitivni efekti konkurencije, merenje performansi
postaje osnov="" daljeg unapredenja konkurentske pozicije.

Prilikom definisanja indikatora za merenje konkurentnosti .jasno je da ée neki od
pokazatelja biti mnogo vazniji od drugih u smislu njihovog uticaja. Turisticka 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 5to 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 i nadovezati stav koji Porfer izdvaja kroz analizu vaZnih
komponenti u merenju konkurencije. On navodi da je potrebno analizirati postojece
konkurente. 5to je u odredeno) osnovi povezano sa dcﬂnisanim 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
dugoroéno odreduje glavne komponente konkurencije i konkurentskog seta. Porter naglasava
dalje da su vazne komponente koje je potrebno ispitati: buduéi ciljevi konkurencije, koji su
vazni u domenu predvidanja i strate3kih promena, zatim analiza 1 identifikovanje pretpostavki

0
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konkurenata o njima samima, o privredi i drugim konkurentima, istorija poslovanja kao vazan
indikator za ciljeve 1 pretpostavke, postojeéa strategija, promene u strategiji, sposobnosti
konkurencije*™ i sl.

Kako bi se preciznije izvriila sinteza postojecih indikatora za merenje konkurentnosti
turistiCke destinacije i sagledala njihova mogucnost primene na primeru Srbije u narednom
delu rada izvrien je pregled i kraca analiza savremenih pristupa 1 modela za merenje
konkurentnosti turisticke destinacije. Pregled savremenih postojecih modela i pokazatelja
konkurentnosti u osnovi je posluzio uspostavljanju osnova modela za merenje konkurentnosti
Srbyje kao tunsticke 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 najveéu
primenu u takvom procesu nalazi nekoliko najznaajnijih 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 1. kao sintezu ranijih modela sa odredenim stepenom primenjenih inovacija 1
unapredenja. Integrisani model konkurentnosti.

Definisanje relevantnih indikatora, tokom evolucije merenja konkurentnosti u turizmu,
bilo je zasnovano na razliéitim 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 bice navedeni neki od znagajnijih
modela koji su prethodili danas, jednim od opite prihvacenih: modelu Svetskog ekonomskog
foruma, Ritchie-jevom i Crouch-evom modelu 1 Integrisanom modelu konkurentnosti.

2.52.1 Razvo] modela za merenje konkurentnosti i njihova relevantnost u opito)
primeni
Keyser 1 l'anhove 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;

2. Indikatori na strani ponude;

3. Indikatori vezani za transport;

4, Indikatori vezani za traznju;

5. Indikatori koji se odnose na turisticku politiku,

S Isttap 50-71.
% De Keyser, R, Vanhove N (1994) The Competitive Sttuation of Tourism in the Caribbean Area-
Methodological Appraach, Tourism Review, vel 49 issue 3, pp. 19-22.
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Nadovezujuci se na prethodne pristupe koji su definisali najznacajnija polja odnosno
clemente konkurentnosti turisticke destinacije (Poon, konkurentski uspeh, Go i Govers,
sedam atributa — Sto je ranije objasnjeno u radu) Keyser 1 Vanhove uvode 1 determinante
transportnog sistema. Model meni 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 shiénim karakteristikama gde postoji mogucnost ispitivanja svih
indikatora. Determinante transporinog sistema ukazuju na vaZan deo koji se odnosi na fizickn
pristupacnost turisticke destinacije.

Slika 13. Indikaton konkurentnosti tunisticke destinacije (Keyser 1 Vanhove 1994.)

Mikrodkoncmsk Determmante Turistick
e Ponuda transportnog Traznja Riegise
indikatori Gt politika
sRealni devizni » Turisticki sRaspoloZivost i *Pouzdanost na Institucije
kurs proizvod dostupnost trzidtu sDefinisanic
*RaspoloZivost (smestaj, prevoznih +Uspedan efikasne iJ
kapitala atrakeije, kapaciteta marketing efektivne
*Fiskalna dodatna (razvoj 1 = Zastupljenost turisticke
politika (uvoz, ponuda, cenc) kvalitet, na politike
porezi, porez na *Radna snaga preoviadivanje medunarodnom * Analiza i
dobit, boravisna  (raspoloZivost, Jednih vidova trzistu planiranje
taksa) ] kvalitet 1 g;‘:‘}‘;ﬁan‘; *Podrika vlade i
obrazovanja.) druge) fnf;‘;]ﬂ(ﬂ; a
«Infrastruktura s RaspoloZivost
(saobracajne carter prevoza
veze, javna *Ponuda
dobra) krstarenja

s |

Izvor: De Keyser, R, Vanhove N. (1994) The Competitive Situation of Tourism in the Canbbean Area-
Methodological Approach, Tourism Review, vol. 49 issue 3, p. 22
Drugi izdvojeni znacajan model je Kim-ov model konkurentnosti tunisticke destinacije.
Kim-ov model prema Dwyer-u’’®, deli indikatore u &etiri grupacije: primarni izvori
konkurentnosti, sekundami izvon 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.

7 Dweyer, L., & Kim, €, W. (2001), Destination competitiveness: development of a model with application to
stralia and the Republic of Korea. Canberra: Department of Industry Science and Resources
http: fwww dfat gov aw'aki/program _activities/destination_competitiveness pdf - Pristup sajtu, jun 2009
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Svaka od €etiri grupacije sadrzi elemente koji se dalje mogu objasniti na sledeci

nadin:3"’

1. Primarne izvore konkurentnosti éine:

e  OkruZenje (politiCko, ekonomsko, socijalno, kulturno, tehnolosko. poslovno,
medunarodno);

e Subjekti (politicke institucije - ministarstva i sl., vladini zvaniénici, avio-
kompanije. turisticke agencije. hoteli, preduzeca iz oblasti prehrambene
industrije):

e Resursi (kulturm, istorijski, prirodni).

Slika 14. Kim-ov model konkurentnosti turisticke destinacije

Turisti Turisticka

infrastruktu

OkruZenje:
Subjekti;
Planiranje
ristickog

Sistem prihvata
turista;

Zaposlenostu

Resursi ;
turizmu;

Posledice

Adtraktivni N Uspeénost
resursi; lurizma,

>

)
1 /]
()
=
~
=
P
-
—
s
=
(=
~Z

Menadzment:

Primarni izvori
Tercijalni izvori

Investicije: Radnasnaga Prihod od
inostranog

Porezi 1 cene e
lurizma

4
Sekundarni izvori
v

Izvor: Dwyer, L., & Kim, C. W. (2001 Destination competitiveness: development of a model with application
to Eﬁalin and the Republic of Korea. Canberra: Department of Industry Science and Resources. Dostupno na:
http:/www dfat gov au/akfiprogram activities/destination_competitiveness pdf - Pristup sajtu, jun 2009,

2. Sekundarne izvore konkurentnosti ine:

s Turisticka politika (delotvornost turisticke politike 1 njena primena,
uskladenost sa opstim zajednickim ciljevima, zadtita Zivotne sredine,
investicije, konkurentnost u javnom sektoru, vladine mere vezane za
ckonomiju);

Omerzel, D.G. (2005), Konkurenénost Slovenije kat furisticne destinacije. Univerza v Ljubljam, Ekonomska
Fakulteta, magistarsko delo. str. 42-43

ar
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e Planiranje turistickog razvoja (podrazumeva zajednicko delovanje svih
turisti¢kih subjekata zarad stvaranja dodatnih vrednosti, a sve u smeru
odrZivog razvoja turizma);

o MenadZment (naéin vodenja tunstike politike, planiranje 1 upravljanje
turistiékom destinacijom);

e [Investicije (ulagamja u obrazovanje 1 izgradnju konkurentnosti

destinacije);

e Porezi i cene (ako drZava propisuje visoke poreze 1 ako su visoke cene
usluga i proizvoda u destinaciji to u velikoj meri negativno utiée i slabi
konkurentnost turisticke destinacije).

3. Tercijarni izvori konkurentnosti su:

e Turisticka infrastruktura (saobracajne veze, dostupnost informacija o
destinaciji, raspoloZivost smestajnih kapaciteta, dogadaji, manifestacije i
medunarodni kongresi);

e Sistem prihvata turista (pruzanje potrebnih informacija turistima,
putokazi na stranom jeziku, gostoljubivost i finansijske usluge);

e Atraktivni resursi;

» Radna snaga (nivo obrazovanja zaposlenih u turistifkoj delatnosti,
kvalitet usluga)-

4. Poslediéni izvor konkurentnosti predstavlja rezultante prethodne tri skupine;
o Turisticka traZnja;
e Zaposlenost u turizmu (broj radnih mesta u turistickom sektoru,
produktivnost i rast broja radnih mesta na godiSnjem nivou);

e UspeSnost turizma (stopa rasta broja turista, prosecan broj nocenja,
prihodi od turizma, udeo prihoda od turizma u ukupnom bruto
drustvenom proizvodu, )

e Prihodi od inostranog turizma (nevidljivi izvoz).

Svakako postavlja se pitanje zaSto je izvore odnosno indikatore potrebno podeliti u

primarne, sekundame, tercijarne i poslediéne jer se u praksi onmi preplicu 1 uzajamno su
meduzavisni pa zbog toga veéa vaZnost odredenih, u celokupnoj konkurentnosti turistike
destinacije. mozda ne bi mogla biti u potpunosti argumentovana osim u delu da konkurentnost

freba da dovede do rezultata u poslediénim 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 13).

" Crouch, G 1. {2006), Destination Compehtiveness —Insights into Attribute Importance. Infernational
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 veéeg
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
preduzeda turisti¢ke privrede ili grupa preduzeca koji jednim delom éine destinaciju.

Slika 15. Model konkurentnosti (Ritchie i Crouch)

 prednosti N Destinacijska konkurentnost i odrzivost o | preduosi
Ludskiresursi; ||| 7 1 ¥ ¥ S et
Craisuig ' : - ! A Efikamort,
Kapial: s | Odrednice konkurentnosti \ iﬁf“‘?““}d
Turistifka s
e 2| —— |
bl | ) Politika destinacije, planiranje i razvoj Rastirazvoj;
istorijski o
Tesursi; 7 ] T
Velitina | T :
paivrede Destinacijski

0 o

= menadiment E

R "I r

4 Atraktivnosti i

E i f E

NI NI

E || U U I:I E

Potpomaiuci faktori i resursi |

Izvor: Crouch, G L (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 i1

oni predstavljaju glavne motivatore koji mogu uticati na posetu turistickoj destinacii. .,Ovi
80

resursi su bitan uzrok koji podstiée turistu da izabere jednu destinaciju, a ne neku drugu“®®,
To su:

e Reljef i klima;

e Kulturni i istorijski resursi:

¢ Aktivnosti u destinaciji:

¢ Posebni dogadaji:

¥ Barchie, B.R.J, Crouch, G.I (2003). The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Pu ng, pp. 63-77.

¥ Crouch, G.1. (2006) Destination Compehtiveness —Insights into Attribute Importance. International
Conference of Trends, Impacts and Policies on Tourism Development, p. 6.

95




s Zabava:
o Turisticka suprastruktura (sme$taj, restorani, javni prevoz),
e Specifiém razlozi za posetu (porodiéni, verski, sportski, poslovni).

Drugu grupu ¢éine potpomaiudi 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 sledecim elementima koji éine
faktore podrike u turizmu:

o Infrastruktura;

e Pristup destinaciji;

* Gostoljubivost:

» Preduzetnidtvo;

o Politicka klima (situacija);

U treéu grupu spadaju turisticka politika destinacije, planiranje i razvoj. Turisticka
politika 1 stratesko planiranje predstavljaju pokretac 1 vodi¢ ka razvoju turizma destinacije ali
na taj naéin da se primat stavlja na konkurentnost i odrzivi razvoj turistiCke destinacije. Stoga
sledeci elementi imaju veliki uticaj na postizanje tog cilja:

e Definisanje i delovanje destinacije kao jedinstvenog sistema;
¢ Pozicioniranje destinacije i stvaranje destinacijskog brenda;
e Jasna vizija razvoja;

e Pracenje 1 nadgledanje razvoja kao 1 stepena uspesnosti;

e Politika razvoja turizma;

o Jedinstvo oko politike razvoja turizmas

o Pracenje ponasanja i uspesnosti konkuorentskih destinacija:

e Analiza i revizija uspeinosti turisticke politike,

Cetvrtu grupu &ini menadZment. Uloga menadZmenta jeste da se usredsredi na
aktivnosti koje proistidu iz planiranja i razvoja turizma, isti¢uéi atraktivnosti, podiZuéi na visi
nivo kvalitet i efikasnost faktora podrike. MenadZment je osnovni pokretad i upravljad
destinacijskom konkurentno3éu. Cine ga sledeéi elementi:

e Organizovano upravljanje destinacijom;
o  Marketing:

o Kvalitet usluge i turistikog 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.
Karakteristiéno je isticanje znacaja destinacijskog menadZmenta 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 1 znacay.

U petoj, grupi se nalaze odrednice konkurentnosti. Konkurentnost destinacije je
veoma zavisna od ovih faktora. 8 druge strane ovi fakton se u velikoj meri nalaze van uticaja
turisticke privrede kao samostalnog sektora:

e  Geografski poloZaj;

e Bezbednosna situacya;

e Odnos izmedu cene i vrednosti usluga i roba;
e Kapaciteti destinacije;

» Percepcija destinacije 1 njenog imidza;

¢ Medusobna zavisnost destinacija,

Vaznost navedenih faktora nije podjednaka za konkurentnost turisticke destinacije ali
nemoguée je u potpunosti ith odvojiti jer je mjithova meduzavisnost odigledna. Atraktivni
resursi su, recimo, mnogo vazniji od faktora podrSke ali njihovo postojanje bez odgovarajuce
infrastrukture je nedovoljno za izgradnju évrste konkurentske pozicije na trzistu. Prilikom
merenja na konkretnom primeru odredene turisti¢ke destinacije moguce je svakako zakljuéiti
koji indikatori su za konkretnu destinaciju vazniji. Na primer, za neke destinaciju sigurno vazi
da su reljef i klima mnogo vaZniji 1 znacajniji nego kulturno i istorijsko naslede ili obmuto u
odnosu na poredenje sa definisanim konkurentskim setom.

Ritchie-jev 1 Cronch-ov model konkurentnosti, u najvecoj 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 i stvorene. Glavna
karakteristika ovog modela jeste §to prikazuje interakeiju izmedu svih izvora destinacijske
konkurentnosti §to ukazuje da konkurentnost tunisticke destinacije ne moZe da bude sama seh
cilj 1 krajnji cilj turistiCke politike ve¢ da bude sredstvo ka postizanju Sireg regionalnog i

W ight, ML.J, Newton, J. (2004) Tourism destination competitiveness: a quantitative approach, Tonrism

M ement, 25(6), pp. 777-788, p.778.
2 Dweyer, L, Kim, C. (2003). Destination Compehitiveness: A Model and Determinants, Curent Issies in
Tourism, vol. 6, issue 5, pp. 369-414.
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nacionalnog ekonomskog razvoja. .Uspeh u kreiranju odrZivog blagostanja za svoje

383

stanovnike je merilo konkurentne destinacije.

Slika 16. Integrisani model konkurentnosti turisticke destinacije

Konkurentnost destinacije

3
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 sledeée elemente razvrstane po kategorijama:***

1. Resursi. Za stvorene, nasledene resurse 1 potpomazuce faktore je
karakteristicno da zajednicki ¢ine destinaciju atraktivnom turistima 1 stvaraju
osnov za uspesan turisticki razvoj. Iz tog razloga Cine jednu grupaciju
indikatora vezanih za resurse. Prirodne resurse ¢imi khima, planine, jezera,
reke, more, plaze dok se pod kultume resurse svrstavaju tradicija, obicaji,
jezik 1 istorijske znamenitosti. Stvoreni resursi su turisticka infrastruktura,
posebni  dogadaji, razne turisticke aktivnosti, zabava i kupovina.
PotpomaZuéi resursi su osnovna infrastruktura (saobracajna 1 druga), kvalitet
usluge, dostupnost destinacije 1 gostoljubivost. Svi ovi resursi zajedno
predstavljaju osnov konkurentnosti turisticke destinacije. Ali ipak treba imati
na umu da konkurentnost destinacije zavisi od njene sposobnosti da iskornisti
svoje resurse ali i da stvori dodatnu vrednost.

2. MenadZment podrazumeva vladine aktivnosti i1 aktivnosti privrede koji
zajedni¢ki moraju da unaprede kapacitete i na efikasan i efektivan naéin
iskoriste potencijale koji se ogledaju u resursima. Vlada ucestvuje u
formiranju nacionalne tunstiéke strategije. promociji turistickih proizvoda,
obrazovanju turistickih kadrova dok preduzeca turisticke privrede moraju

3 Eam, C, Dwyer, L. (2003), Destination competitiveness and bilateral tourism flows between Australia and

Kol Jowrnal of Tonrism Studies, 14(2), pp. 55-67, p. 57
% Dweyer, L, Kim, C. (2003). Destination Compehtiveness: A model and Determinants, Crvent [ssues in
Tourism, vol. 6, issue 5, pp. 369-414.
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aktivno da udestvuju u programima obrazovanja i organizovanja kurseva i
seminara, rade na formiranju 1 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 menadzmentu destinacije, destinacijskoj politici,
planiranju i razvoju, razvoju kadrova 1 Sto je veoma vaZno upravljanju
Zivotnom sredinom.

3. Kao $to je ranije naznadeno, integrisani model izdvaja posebnu odrednicu za
merenje konkurentnosti, tunsticku traZnju .sa elementima kao Sto je nivo
potraZnje za turistickim proizvodima destinacije, svest potrosaca, percepeija i
preferencije®**. Na ﬂsl potrofaéa veliki utica) mogu imati marketing
aktivnosti destinacije. Dobro izgraden imidz destinnﬁ utiée na percepciju
potroSaca Sto dalje utiCe na broj poseta destinaciji, a sama poseta destinaciji
zavisi od preferencija tunsta i1 destinacijske ponude odnosno kvaliteta
turistiCkih proizvoda.

4. OkruZenje obuhvata pozitivne 1 negativne elemente koji mogu imati razliéit
uticaj na turizam u destinaciji. To su: poloZa) destinacije. konkurentsko
mikro okruzenje, makro okruZenje. bezbednost i sigurnost kao i cene.

Integrisani model konkurentnosti se u odnosu na Ritchie-jev 1 Crouch-ov model
konkurentnosti razlikuje u nekim znaéajnim karakteristikama:>*®

1. Integnsam model, za razliku od Ritchie-vog 1 Crouch-vog modela koji je
linearan. prikazuje uzajamnu povezanost i zavisnost medu elementima
modela.

2. Napravljena je jasna razlika izmedu stvorenih i nasledenih resursa turisticke
destinacije.

3. Integrisani model izdvaja turisticku traZnju kao jedan od vaznih faktora za
destinacijsku  konkurentnost. Istice se svest turiste o destinaciji i
destinacyyskim proizvodima koje on sagledava i uporeduje sa konkurentskim
destinacijama odakle proistie uocavanje razlika medu destinacijama. 3to je
od sustinske vaZnosti za uspostavljanje konkurentske pozicije na trzistu. S
druge strane Rifchie-fev 1 Crouch-ov model ne daje znacaj faktorima
konkurentnosti na strani traZnje ve¢ samo ponudi ¢ime ne moZe da se
uspostavi potpuna slika konkurentnosti.

4. Integrisam model ne izdvaja politiku destinacije, planiranje i razvoj kao
posebnu grupaciju vec te elemente ukljuéuje u menadZment.

Lh

Integrisani model pravi jasnu razliku izmedu turisticke suprastrukture |
osnovne infrastrukture.

** Isto, p. 372
¢ Isto, p. 374
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6. Integrisani model izdvaja kupovinu (shopping) kao vaZzan element
konkurentnosti dok u Ritchie-vom 1 Crouch-ovom model modelu on ne
postoji kao poseban.

Integrisani model jasno pokazuje povezanost i meduzavisnost izmedu elemenata. Kao
primer na §ta se moZe odnositi ta meduzavisnost jeste da jedna destinacija moZe izgraditi
smestajne kapacitete u skladu sa svojim prirodnim resursima ali s druge strane oblik i vrsta
prirodnih resursa moZe da odredi razvoj 1 infrastrukture i turisticke suprastrukture, Nasledeni i
stvoreni resursi mogu da uti¢u na potpomaZuce faktore koji s druge strane stvaraju temelj za
razvoj turizma 1 razvo) novih resursa. Upravo ovay primer pokazuje visesmemost 1 medusobnu
povezanost elemenata koje sadrZi integrisani model konkurentnosti turisticke destinacije. U
skladu s tim moZe posluZiti 1 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 definie kljuéne elemente konkurentnosti:

e Upravljanje turizmom:

e Razvoj proizvoda;

o Kuvalitet tunstickih usluga:
e Cenovna konkurentnost:

e Pristupacnost/povezanost;
e Brendiranje destinacije:

e Prirodm 1 kulturni resursi:
e Razvoj ljudskih resursa.

Na osnovu definisanih elemenata OECD detaljnije analizira 1 moguce indikatore za
¥ . . ey ; 188
merenje konkurentnosti turizma svrstavajuéi ih u tri grupe:

o Kljuéni indikatori — doprinos turizma BDP-u, ekonomska aktivnost
posetilaca (prihodi), broj nocenja, nevidljivi izvoz usluga, produktivnost
rada, paritet kupovne moéi 1 cene usluga, vize, prirodni resursi 1
biodiverzitet, kulturni resursi, zadovoljstvo posetilaca, nacionalni turisticki
akcioni plan.

e Dopunski indikatori — diversifikacija 1 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), Indicatomdeasurmg Competitiveness in Tourism: A Guidance
Document, OFECD Tourism Papers, 2013/02. dov: http://dx do1.org/10.1787/5k4719q21923 -en
igE

Isto, p.17
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e [ndikatori buduceg razvoja — budietska izdvajanja za turizam. .stopa
mortaliteta® kompanija, upotreba E-turizma 1 ostalih inovativnih usluga,
struktura lanca vrednosti u turizmu.

Indikatori su razvrstani po Kriterjjumima performansi i uticaja turizma, sposobnosti
destinacije da isporuéi kvalitetne 1 konkurentne turisticke usluge, atraktivnosti turisticke
destinacije 1 kriterijumu politike 1 ekonomskih moguénosti. Indikatori su razvrstani na sledeci
naéin: Kljuéni indikatori obuhvataju sve navedene kriterijume: dopunski su razvrstani po
kriterijumu performansi i uticaja turizma, sposobnosti destinacije da isporuéi kvalitetne i
konkurentne turisticke usluge i atraktivnosti turisticke destinacije; a indikatori buduceg
razvoja na osnovu sposobnosti destinacije da isporuéi kvalitetne i konkurentne turisticke
usluge 1 politike 1 ekonomskih moguénosti.

Na razliditim primerima u praksi, u studijama 1 istraZivanjima moze se uoditi veca ili
manja primena navedenih indikatora i modela. Kao opite prihvacen model, koji je koridcen 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 aspekia
definisanja pokazatelja koje obuhvata i kroz analizu primene metodologije na primeru Srbije
kao turisticke destinacije.

2.52.2 Model konkurentnosti Svetskog ekonomskog foruma (TdT Competitiveness
Index)

Svetski ekonomski forum istraZzuje konkurentnost zemalja u turizmu merenjem
indeksa konkurentnosti (Traveld Tourism Competitiveness Index) koji se publikuje u
godisnjem 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 struénjaka iz oblasti turizma.,

Indeks konkurentnosti Svetskog ekonomskog foruma obuhvata nekoliko kategorija
koje se ispityju kao kritiéne za ocenu nivoa konkurentnosti jedne destinacije. Sam indeks
obuhvata ¢etiri kategorije odnosno podindeksa od kojih svaki sadrZi stubove 1 indikatore koji
su osnovni pokazatelji konkurentnosti:**"

1. Podindeks omoguceno okruzenje;

2. Podindeks politike turizma i omoguéavanja uslova:
3. Podindeks infrastrukture;

4. Podindeks prirodnih i kulturnih resursa,

Pokazatelji konkurentnosti razvrstani su u svaku od ove Eetiri grupe i odnose se na
sledeci 14 stubova:

**! The Travel & Touri Competltwen Report

¥ Crotti, R., Masrahi, ﬁt’&ds ) (2015).The Travel & Tourism Competitiveness Report 2015: Growth through
Shocks (p. 4). Geneva: World Economic Forum, Dostupno na

http:/fawww3 weforum org/docsWEF_TT Competitiveness Report 2013 pdf
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1. Poslovno okruZenje:

Bezbednost i sigurnost;

W

Zdravstvo 1 higijena;

=

Ljudski resursi i trziste rada;

Informaciono komunikacione tehnologije:
Davanje prioriteta turizmu;
Medunarodna otvorenost;

Konkurentnost cena:

91

Woeg Al

Odrzivost Zivotne sredine:’
10. Infrastruktura vazdusnog saobracaja;

11. Infrastruktura drumskog saobracaja i1 lucka infrastruktura;
12. Infrastruktura za pruZanje turistickih usluga;

13. Prirodni resursi;

14. Kulturni resursi i poslovna putovanja

Svaki od ovih stubova ocenjen je posebno na osnovu pokazatelja i1 svaki od njih
pripada jednom podindeksu. Njthovom ocenom dobijaju se rezultati za podindekse, a cetiri
podindeksa zajedno daju ocenu indeksa konkurentnosti. Navedeno mozZe 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 kori$¢eni za analizu i rangiranje zemalja, dobavljaju iz
razli€itih izvora. Jednu grupu &ine medunarodne institucije, koje su obezbedile podatke
vezano za odredene grupe pokazatelja na osnovu zvaniénih reprezentativnih statistika dok su

rezultate za druge grupe indikatora dobijeni iz Ankete o misljenju rukovodilaca™”.

*! Environmental sustainability

Executive Opinion Survey - Rezultati vezani za anketu koja sagledava misljenje rukovodilaca dobijaju se u
saradni sa partnerskim nstitucijama u zemljama éya se konkurentnost meri. U Srbui partnerska mstituciju za
izvedtaj 1z 2013, godine, predstavlja FREN (Fondacija za razvo) ekonomske nauke). Postupak prikupljanja
podataka (prema informacijama dobijenim od FREN-a), za indikatore obuhvacene u ovoj anketi, obuhvata
anketiranje rukovodilaca o stanju odredencg pokazatelja, ocenjujuci stanje u Srbij1 na sedmostepenc) skali. To
dalje ukazuje da je anketa defimsana kao perceptivna. Ispitanicr, na osnovu svog subjektivnog misljenja,
ocenjuju stanje pokazatelja u svojoj zemlji ali i u ostalim zemljama navedenim u 1zvedtaju. Anketom je
obuhvaceno 100 top menadZera u Srbijn. Metodolodk: je uzorkovanje 1zvrieno na taj nadin $to su ispitanict
obuhvacen tako da reprezentuju odnos malih 1 velikih preduzeca kao 1 odnos sektora privrede u ukupnom BDP-
u. Jedan broj menadzera svake godine ostaje 1sti, obezbedujuci vremensku reprezentatrvnost uzorka, dok je jedan
broj menadZera definisan 1z uzorka omh kop v istrazivanpma za prethodne 1zvedtaje nisu uéestvovali u anket,
Anketm upitnik je 15t za sve zemlje sveta. Objasnjenje 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
nadinu dobijanja podataka, u prilogu br. 1 su prikazani razvrstani pokazatelji, za model
primenjen prethodno u izvestaju za 2013. godinu 1 za model primenjen u 2015, godini, pored
kojih su naznadene skracenice ili nazivi institucija koji obezbeduju podatke kao i1 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)

i INDEKS KONKURENTNOSTI U TURIZMU J
Podindeks 1 ; ?‘::;ﬂdeﬁfs 2 T PIIPo:i?d;ki -
- . 0ll turizma 1 irodni 1 kulturm
Omaoguceno okruZenje omoguéavanje uslova Infrastruktura R
—_— e o I pr— ‘
Da\ranjc Illﬁ'asulmﬂ . . .
Poslovno —  prioriteta —— vazduinog Prirodni resursi
okruzenje turizmu Eaﬂbﬂéalil
e —— (o= " Infrastruktura = Kulturni
|| Bezbednosti || Medunarodna drumskog resursi i
sigurnost otvorenost — saobracajai poslovna
- —  ludka putovanja
Zd?agswoi || Konkurentnost niTastruktura
higijena cena Infrastruktura
— || zapruzanje
e . [ m— turistickih
|| Ljudski resursi | | Odrzivost usluga
i trziste rada Zivotne sredine
Informaciono
—! komunikacione
tehnologije

lzvor: Crotti, R, Masrahi, T, (Eds.) (201 SJBc Travel & Tourism Competitiveness Report 2015
Growth through Shocks (p. 4). Geneva: World Economic Forum, Dostupno na:
hitp://www3 weforum org/docsWEF TT Competitiveness Report 2013 pdf - pristup sajtu novembar, 2015.

Model pre 2015. godine men 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. Izvesta) za 2015. godinu obuhvata
ukupno 90 pokazatelja, a na osnovu ankete dobijene su ocene za 31 pokazatel).

Osnovna razlika modela koriséenog u 2015. godini odnosi se na promene u broju
stubova, Kako je prikazano na slikama 17 1 18 prethodni model sadrZi tri stuba dok novi
obuhvata ¢etiri. Dalje promene ocigledne su u broju pokazatelja koji su 1 po stubovima
drugaéije razvrstani. Odredeni pokazatelji su iskljuéeni v novom modelu ili su ras¢lanjeni na
vise pokazatelja. Evidentno je iskljucivanje najveceg broja pokazatelja koji su se odnosili u
prethodnom modelu na ljudske resurse. afinitete za turizam, prirodne resurse 1 kulturne
resurse, [skljucen je manji broj pokazatelja koji je pripadao regulatornom okviru, bezbednosti
1 sigurnosti, odrzivosti Zivotne sredine, po jedan iz informaciono-komunikacione tehnologije i
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infrastrukturu vazdusnog saobracaja. U novi model ukljuceno je 35 novih pokazatelja od kojih
se najveci deo odnosi na poslovno okruZenje, ljudske resurse 1 trziste rada. odrZivost Zivotne
sredine, a manji broj novih pokazatelja je ukljuéen u druge stubove novog modela.

Slika 18. Kompozicija indeksa konkurentnosti u turizmu (prethodni model)

;L INDEKS KONKURENTNOSTI U TURIZMU J
Podindeks 1 ; EPOdmd:f 2 Podindeks 3
. - 7 iﬂ e i ! - .. .
Regulatorni okvir > IE‘J&.:; 2 :Je 1 Prirodni, kr:slutﬂ::l i Ljudski
|| Politika razvoja i M ki . Ljudski resursi
regulativmi tokovi i R,
saobracaja ———————
|| Afiniteti za
st il
OdrZivost Zivotne Infrastruktura e
| sredine —  drumskog .
il | Prirodni resursi
(T Turisticka —_
Bezbednost 1 | wa
| sigumost suprastruktura L Kulturni resursi
"~ Infrastruktura = —
" mformaciono
|| Zdavstvoii 1 bominilacionih
higijena tehnologija
Konlmrcpu:lost
prioriteta turizmu privredi

Izvor: Blanke, I, Chiesa, T., (2013). Executive Summary, in Elanke, 1., Chiesa, T., (Eds.) The Travel & Tourism
Compettiveness Report 201 3: Reducing Barriers to Econonic Growth and Job Creation (pp. XV). Geneva:
World Economic Forum, Dostupno na:

http:dwww 3 weforum org/docsWWEF TT Competitiveness Report 2013 pdf - pristup sajtu novembar, 2015.

Osnovno pitanje kako za prethodm tako 1 za novi model postavlja se oko izbora
pokazatelja i relevantnosti njihove primene na sve zemlje koje su predmet merenja. U modelu
koris¢enom u 20135, godini ukljuéen je pokazatelj koji obuhvata pritisak lova na ljuskare u
obalnim podruéjima kao 1 udestalost malarije. Postavlja se pitanje da li se navedeni indikatori
mogu primeniti na sve zemlje 1 da li su determimiduéi faktor vece 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 1 ukljucenje stuba koji obuhvata kulturne resurse 1
poslovna putovanja bez konkretnijeg merenja pokazatelja koji direktnije uticu na poslovna
putovanja i blize relevantnosti spajanja ovog dela turizma sa kulturnim resursima.

Takode, postavlja se pitanje da i u uvkupnom uzorku za sprovedenu anketu
rukovodioci u preduzeéima, kao uzorak, predstavljaju one koji su uZe vezani za preduzeca
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turisticke privrede ili su generalno izabrani po principu metodologije korii¢ene u Globalnom
indeksu konkurentnosti koji takode izdaje Svetski ekonomski forum. Sliéno analizira 1 Crouch
koji, jo¥ vezano za izveStaj u 2007. godini postavlja pitanje veli¢ine, reprezentativnosti i
pogodnosti uzorka 1 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 izveitaja®™ izvuteni kao zajedniéki 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 1 kakvu sliku
konkretno o konkurentnosti turizma kao privredne delatnosti jedne zemlje, u ovom sluéaju
Srbije. je moguce dobiti na osnovu navedenog pristupa ocenjivanju. [sta analiza wradena je i
za izvestaje u 2015, godini.

Kako bi detaljnije bila prikazana identi¢nost ocena indikatora u dva navedena izvestaja
za 20113. godinu na primeru Srbije. na osnovu sopstvene analize, prikazane su dve uporedne

tabele 41 5.

Na osnovu uporedne analize u tabelama 4 1 5 1zveden je zakljuéak da od 28 identiénih
indikatora, koji se nalaze u oba izvestaja Svetskog ekonomskog foruma, 18 pokazatelja
pripada Anketi koju ocenjuje 100 izabranih menadZera. Simptomatiéno je da su ocene
preslikane 5to moZe upucivati na to da izabrana grupa menadZera ocenjuje pokazatelje u
okviru Ankete &iji su rezultati upotrebljeni za oba izvestaja. Relevantnost takvog ocenjivanja
moZe biti dovedena u pitanje $to se moZe primetiti 1 na konkretnim primerima indikatora.
Razlic¢ite su samo pozicije koje Srbija zauzima s obzirom da Indeks konkurentnosti u turizmu,
za pomenutu godinu, obuhvata 140 zemalja®® dok izveStaj o globalnom indeksu

konkurentnosti obuhvata 144 zemlje®®.

¥ Crouch, G 1 {2007) Measuring Tourism Competitiveness: Research, Theory and the WEF Index  ANZAMAC
Annual Confe e, Dunedin (University of Otago), New Zealand, December 3-5, pp. 73-79., 2007, p.77.
Dostupno na: http://conferences anzmac orgIANZMACZﬁjmersa‘Cmuch 1 pdf - Pristup sajtu, maj, 2013
*% Blanke, 1., Chiesa, T., (2013). Executive Summary, in Blanke, I, Chiesa, T., (Eds.) The Travel & Tonrism
Competifiveness Report 2013 Reducing Barriers to Economic Growth and Job Creation (pp. XV). Geneva:
Economic Forum. Dostupno na:
www3 wefomum org/docsWEFE TT Competitiveness Report 2013 pdf & Schwab, K., Martin, X.. 5.

37 The Global Competitiveniess Report 2012-2013, Geneva: World Economic Forum, p 313 — Dostupnoe na:
hitp:fwww 3 weforum org/docs/WEF GlobalCompetitiv eport 2012-13 pdf - pristup sajtu novembar,
2015,
¥ Blanke. J., Chiesa, T., (2013). Executive Summary, in Blanke, I, Chiesa, T , (Eds ) The Travel & Tourism
Competitiveness Report 2013 : Reducing Barriers to Economic Growth and Job Creation (pp. XV). Geneva:

World Economic Forum, Dost na: -

http:/'www3 weforum org/dog F TT Compettiveness Report 2013 pdf - pristup sajtu novembar, 2015

*% Schwab, K., Martin, X., S, ) The Global Competitiveness Report 2012-2013, Geneva: World Economic
Forum, p.313_— Dostupno na: http /www 3 weforum org/docs/WEF_GlobalCompetitivenessReport 2012-13 pdf
- pristup sajtu novembar, 2015
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Tabela 4. Identiéni indikatori i ocene u Indeksu konkurentnosti u turizmu (2013.)

102 Imovinska prava 31 7 WEF EDS

LOL  Preteinost (rasprastranjenost) stranog viasnidtva u zemlji 38 124 WEF EDS

1.03. Poslovni utical pravila o direkmim stranim investicjama. 3.7 119 WEF EDS

106  Transparentnost viadine politike 3.8 108 WEFEDS

107, Vreme potrebno 2a pokretanje biznisa® 55

317, Trodkowl fzazvant kriminalom | nasiljem 4.6 Bl WEF EDS

318  Pouzdanost policijske slutbe 4 Fi WEFEDS

3.200  Trodkowi izazvani tergrizmeom 5.6 B3 WEF EQS

6300 Kvalitet infrastrukture vazduinog saobracanja 32 127 WEF EOS

737, Kvalitet puteva 7 120 WEF EOS

7.38.  Kvalitet teleznifke infrastrukture 17 100 WEF EQS

7.39.  Kvalitet luéke infrastrukture 27 131 WEF EQS

9.47.  Brojindividualnih internet korisnika® 42,2 BT

9,49,  Broj pretplataika braog Interneta® 51

.50, Bro] mobilnih pretplatnika® 1254 37

9,51, Brojmobilnihbroadband pretplatnika® 34,5 w

948 Brojtelefonskih linija® 7.3 30

1054, Obimiefekat oporezivanja 28 118 WEF EDS

11.57.  Upis osnovnog obeatovanja® 2.7 i

1158, Upis srednjeg obrazovanja® 914 57

11.59. Kvalitet obrazovnog sistema 31 10 WEF EOS

1160,  Dostupnost specijalizovanih istrativanja i abuke - lakalai nive 3.2 124 WEF EQS

1161,  Obimobuke osoblja 13 135 WEF ECS

11.62. Praksa zapoiljavania  otpultanja 36 a5 WEF EOS
T 1164 Zaratenost HIV virusom* 01 2

11,65 Uticaj HIV-ana poslovan)e b 9 WEF EOS

11.66. Ofekivani Hvotnl vek od rodenja™ 739 B

12,70, Stepen erijentacije na potrodate 3,7 131 WEF EQS

Izvor: Sopstvena analiza uradena na ospovu: Blanke, 1., Chiesa, T.. (2013) Evecutive Summary, in Blanke, J., Chiesa, T., (Eds.) The Travel

& Towrasnt Compe titiveness Report 2003: Reducing Barriers to Economie Grawtlh and Job Creation (pp. XV) Geneva

Tabela 3. Identiéni indikatoni 1 ocene u Globalnom indeksu konkurentnosti (2013.)

Indikator alnl indeks

Preteinost (rasprostranienost] siraneg viasnistva u zemiji
Poslovni uticaj pravila o direktnim stranim investicijama.

Vreme potrebno za pokretanje biznisa®
Trotkowvi izazvani kriminalom § nasiljem

Kvalitet infrastrukture vazduinog saobracanja

Broj individual nih Internet korisnika®

Broj mobilnih broadband pretplatnika®

Dostupnost specijalizovanih Istrafivanja i obuke

WEF EO5 _ [Imovinska prava
WEF EOS
'WEF EOS
WEF EOS | Transparentnast viadine politike
WEF EOS
WEF EO5 _ |Pouzdanost policijske slulbe
WEF EQS | Trodkowi izazvani terarizmam
WEF EOS
WEF EOS  |Kvalitet puteva
WEF EQS  |Kvalitet feleznitke infrastrukturne
WEF EOS | Kwalitet lutke infrastrukiure
Broj pretplatnika braog Intermeta®
Broj mobilnih pretplatnika *
9,51
9.48 Broj telefonckih linija®
10,54, WEF EOS  |Obim i elekat oporezivanja
11.57. Upis osnovneg obrazovanja®
1158 Upis srednjeg obrazovanja®
1159, WEF EOS  |Kvalitet obrazovnog sistema
1160 WEF EOS
11.61. WEF EOS  |Obim obuke asoblja
1162 WEF EQS  |Praksazapodljavanja | otpuitanja
5 1164 Zaraienost HIV virusom®
T 11.65 WEF EOS  |Utica] HIV-a na poslovanje
11.66. Ofekivani Hivotni vek od rodenja®
12700 'WEF EOS

Stepen orijentacije na patrofaie

21

130
,
38 11
By B
3,8 m
[ 13
4,6 85
4 T
r
5.6 71
L
32 7 130
2.7 122
L3
17 7 00
27 " 13
42,2 67
53
154 ° 38
us " om
73 | 8
28 "
2.7 77
914 " 58
31 " i
32 " o1
28 " 13
E
L
0,1 12
6 | 39
A
739 61
a7 " a1

Tzvor, Sopstvena analiza uradena na osnovu; Schwab, K., Martin, X, 5 (2013) The Global Competitiveness Report 2012-2013, Geneva

Waorld Economic Forum, p 313
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U cilju detaljnije analize relevantnosti modela u nastavku rada izneti su komentari o
relevantnosti ocene odredenih zajedni¢kih pokazatelja koje ocenjuje ista grupa rukovodilaca:

Imovinska prava suStinski mogu biti prihvacena kao opiti pokazatel) stanja
u zemlji po pitanju zaStite imovinskih prava i finansijskih sredstava u
zemlji. To svakako ima implikacije na turizam kao privrednu delatnost.
Jednino b1 bila znacajnija 1 potrebnija ocena konkretno u turistickom sektoru
ukoliko postoji razlika od sektora do sektora u zemlji.

Preteznost (rasprostranjenost) stranog vlasnidtva u zemlji. Strano vlasnistvo
u kompanijama u zemlji moZe biti relevantno, ali da i se u ovom kontekstu
meri strano vlasniStvo nad preduzecima turistiCke privrede u zemlji ili
uopiteno u preduze¢ima u zemlj? Ovo pitanje je sudtinsko s obzirom da bi
znacajnija 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 1 konkurentnosti, odnosno da li je strani kapital i
vlasniStvo najznacajniji 1 presudujuci fakior da b1 bio meren 1 kao takav
relevantan za svaku destinaciju podjednako. Ovo pitanje se odnosi naroéito
na merenje u turistickom sektoru. Identiénost ocene ovog pokazatelja od 3.8
u oba izvestaja upucuje da konkretnije merenje u turizmu nije obuhvaéeno
pa se stoga relevantnost ovog faktora za turizam u ovom kontekstu ne moze
detaljnije analizirati. Isto se odnosi i1 na indikator poslovnog uticaja pravila
o stranim direktnim investicijama u zemlji, odnosno uloga vlade u
pospesivanju direktnih stranih investicija, koji nosi takode 1dentiénu ocenu
3.8 u oba izvestaja.

Relevantnost transparentnosti vladine politike, odnosno lako¢a dobijanja
informacija o promenama u vladinoj politici 1 regulativi je jasna i ovako
merena predstavlja opiti pokazatelj. Takode identiéna ocena od 3,8 upucuje
da je merenje izvrieno na opStem nivou, a ne konkretno u turistickom
sektoru.

Pitanje indikatora bezbednosti i sigurnosti je svakako znadajno meriti, u
ovom kontekstu na nivou zemlje 1 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 turistiéke destinacije. Ocena ovih indikatora je
takode identiéna.

Obim 1 efekat oporezivanja bi bilo vaZnije izmeriti na nivou turisticke
privrede uzimajuéi u obzir sudtinu indikatora koji men 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 1zmeriti
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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 i obuke. Op$ta ocena konkretno ne govori
mnogo o istraZivanjima i obuci u turizmu, Ocena ovog indikatora kao i za
prethodne navedene je identicna u oba izveStaja i iznosi 3.2. Sliéno se
odnosi 1 na indikator koji meri ulaganje kompanija u obuku i razvoj
zaposlenih (obim obuke osoblja).

e Praksa zaposljavanja i otpustanja kao opsti pokazatelj govon o trZistu rada u
zemlji. Svakako potrebno je izmenti kakva je praksa u turistickom sektoru
koji pod pretpostavkom moZe biti povoljniyi za indikator narocito ako se
odnosi na zemlje gde je turizam osnovna 1 vodeca privredna grana. Ocena
indikatora u oba izveitaja na primeru Srbije je 3.6 5to upucuje da je
pokazatel) 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 turistiéku privredu, kretanja u turizmu i sl. Takode ovaj indikator
automatski u nepovoljni polozaj stavlja podru¢ja gde je uslovno reéeno
Lprirodno™ decenijama leZiste HIV virusa po pitanju broja zaraZenih.
Konkretno se misli na odredene afnicke zemlje.

e Stepen orijentacije na potrosace je kao indikator relevantan s obzirom da i
turisti koriste usluge preduzecéa u destinaciji. MoZda bi precizniji pokazatelj
bio ako bi se vise orjjentisao na usluzne delatnosti 1 u okviru njih tunzam
kao usluZni sektor kako bi preciznije pokazao stepen orijentacije na
turisticke potrebe 1 Zelje tokom putovanja 1 za vreme boravka u destinaciji.

Shéan zakljuéak moguce je 1zvesti 1 na osnovu prikazamh ocena identiémh pokazatelja
na osnovu uporedne analize u navedena dva izvestaja za 2015. godinu. Navedeno je prikazano

kroz tabele 61 7.

U tabelama 6 i 7 primetno je takode da pokazatelji obuhvaceni Anketom takode, kao i
za prethodni izvesta). imaju identiéne 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 i navedeni opsti indikaton dovoljno mere stanje u
sektoru turistiéke privrede s obzirom da je analiza ukazala da su ocene indikatora identiéne
ocenama sadrZamim u Globalnom indeksu konkurentnosti? To pitanje. takode, potvrduje 1
jedna druga analiza autora Jovani¢, Krsti¢ i Jankovié-Mili¢, 7 i njihov zakljudak koji
primeéuju visok stepen korelacije izmedu podindeksa definisanih u Indeksu globalne
konkurentnosti i Indeksu konkurentnosti u turizmu, naglasavajuci da je pozitivna korelacija

ELr)

Jovanovic, 5, Kra B, Jankovic-Mili¢, V. (2013). Identifikovanje faktora konkurentnost turizma zemalja
jugoistoéne Evrope, Facta universitatis - series: Economics and Qrgamzation, vel. 10, by, 2, str, 117-127, sir
117
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uoéena izmedu podindeksa prirodni, kulturmi i ljudski resursi sa Globalnim indeksom
konkurentnosti.

S druge strane, javlja se problem subjektivne ocene ispitanika. Ovaj problem je jo3
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 kriterijjumima, destinacija moZe porediti. U sluéaju Indeksa
konkurentnosti u turizmu uporeduju se destinacye koje se prirodno ne mogu porediti jer
prema odredenim Kkriterijumima, osim globalno gledano da su turisticke destinacije, ne sadrze
mnogo sliénosti. Navedimo kao primer: da hi je Srbiju kao tunisti¢ku destinaciju. 1 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 Srbijja kao
turisticka destinacija? Takode, po pitanju turisticke traZnje, ove destinacije su vise usmerene
ka masovnom turistiékom trzi3tu dok Srbija to u osnovi ne moZe biti jer ne poseduje turistike
proizvode koji bi se mogli svrstati u kategoriju proizvoda koji generidu masovna turisticka
kretanja.

Tabela 6. Identiéni indikatori i ocene u Indeksu konkurentnosti u turizmu (2015.)

| mb. | Indikator - Indeks konkurentnosti u turizmu - Srbija | Ocena | Rang | wWeFEOS
1.01. Imevinska prava 31 127 'WEF EOS
1.02. Poslowni uticaj pravila o direktnim stranim investicijama. " 32 "1 WEF EOS
1.03. Efikasnost pravnog okvirau refavanju sponova " 2,7 " 127 WEF EOS
1.04. Efikasnost pravnog akvira po pitanju slofenosti propisima [ 2,3 " 17 'WEF EOS
1.07. Obim trfiZne dominacije % 2.8 " 13 'WEF EOS
1.08. Vreme potrebno za pokretanje biznisa =]
1.10. Obim i efekat oporezivanja na podsticaje za rad 2,6 AT WEF EOS
1.11. Obim i efekat oparezivanja na investicije. Va7 | 134 WEF EOS
1.12. Ukupna poreska stopa. m 7
2.01, Troskovi izazvani kriminalom i nasiljem 42 | 8 WEF EOS
2.02. Pouzdanost policijske sluZbe " 3,8 " ol WEF EQS
3.02. Trodkovi izazvani terorizmom " 55 o= WEF EOS
3.05. Prevalencija HIV-a o1 " 2
3.06. Ucestalost Malarije nfa nfa
4.03. Obim investiranja u obuku zaposlenih " 31 " 133 | werFeos
4.05. Praksa zapoéljavanja i otputanja " 33 " 112 | werFeos
4.08. Platai produktivnost. Odnos plate i produktiviosti " 34 " 114 | wWeFEos
4.09. Uieife fenske radne snage B0
5.03. Brojindividualnih Internet korisnika 51,5 " &
5.04. Broj pretplatnika brzog Intemeta 50
5.05. Broj mobiinih pretplatnika 119,4 " 5
5.06. Broj maobilnih broadband pretplatnika 39
5.08. Kvalitet snabdevanja elektrifnom energijom 47 75 WEF EOS
10.01. Kvalitet infrastrukture vazdunog saobracanja " 35 " 111 | weFeos
1101 Kvalitet puteva " 29 T 14 WEF EOS
11,02 Kvalitet 3eleznicke infrastrukture Faoy [ m WEF EOS
11.03. Kvalitet lutke infrastrukture " 25 " 16 | werFeos
11.57. Upis asnovnog obrazovanja [ 914 [ 94
1158 Upis srednjeg obrazovanjs 917 " B
=

Irvor: Sopstvena analiza uradena na osnove: Crotty, B, Masrahi, T., (Eds ) (2015). The Travel & Tounism Competitiveness Report
2015 Growth through Shoeks, Geneva: World Economic Forum, p. 292
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Tabela 7. Identiéni indikator 1 ocene u Globalnom indeksu konkurentnosti (2013.)

_WEFEOS Indikator - Globalni indeks konkurentnosti - Stbija | ocena | Rang |
WEFEODS  |Imovinska prava 31 130
WEF EOS | Poslovni uticaj pravila o direktnim stranim investicijama. i 3,2 [ 130
WEF EOS  |Efikasnost pravnog okvira u reSavanju sporova 4 2,7 " 18
WEF EOS  |Efikasnost pravnog okvira po pitanju slofenosti prapisima i 23 " o1
WEFEOS__|Obim triisne dominacije " 28 " 1%

Wreme patrebno za pokretanje biznisa 61
WEF EO5 _ |Obim | efekat oporezivanja na podsticaje za rad 2,6 136
WEF ED5  |Obim | efekat oporezivanja na investicije. P2y | a3s
Ukupna poreska stopa, €9
WEF EDS | Trodkovi izazvani kriminalem i nasiljem 4,2 87
WEF EOS__| Pouzdanast policijske slufbe AT
WEFEQS | Trodkevi izazvani terorizmam " oss | sa
Prevalencija HIV-a TR
Uestalost Malarije nfa nfa
WEF EQ5  |Obim investiranja u obuku zaposlenih . 31 4 134
WEF EOS | Praksa zapoéljavanja | otpudtanja i 3,3 " 15
WEF EOS  |Plata i produktivnost. Odnos plate i produktivnosti T o34 " ne
Ufeice Zenske radne snage Bl
Broj individualnih Internet korisnika 515 65
Broj pretplatnika brzog Interneta 53
Broj mobilnih pretplatnika 1194 % 57
Broj mobilnih broadband pretplatnika as
WEF EOS  |Kwvalitet snabdevanja elektriénom energijom 47 e
WEF EO5S  |Kvalitet infrastrukture vazduinog sacbracanja 5 35 "2
WEFEOS ||Kvalitet puteva TGl T
WEF EDS__|Kvalitet Zeleznicke infrastrukture I 31 7t .83
WEF EOS _ |Kvalitet lugke infrastrukture Tas T 1y
Upis esnavnog obrazevanja r 91,4 " s
Upis srednjeg obrazovanja " 917 " 6

s wer £0s:18 '
Izvor Sopstvena analiza uradena na osnm'u.!h. K (ed) (2014) The Global Competitivencss Report 2014-2015, Geneva Weorld
Eeonomic Farum, 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, kriterijuma za ocenjivanje i jedinica analize**”". Stoga znadaj
izbora indikatora i jedinica analize je sustinski za dobijanje relevantnih rezultata,

**% Barbosa, L.G M. De Oliveira, C. T F, Rezende, €. (2010). Competitiveness of tourist destinations: The study
of 65 key destinations for the development of regional tourismRevista de Administragiio Publica. RAP, vol. 44,
mim. 3, septiembre-octubre, pp. 1067-1095, p. 1076. Dostupno na:www scielo br/pdfirap/v44n5/v44nSa04 pdf —
pristup sajtu jun, 2011
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3. Konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije

Na osnovu ranije prikazanih pristupa analizi 1 merenju konkurentnosti turisticke
destinacije u ovom poglavlju poseban akcenat ¢e biti na merenju konkurentnosti turizma
Srbije u cilju definisanja osnove za uspostavljanje moguéeg modela i indikatora za merenje
konkurentnosti Srbije kao turistiéke destinacije.

Analiza konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije ,zahteva sveobuhvatnu
analizu uz uéesée velikog broja kriterijuma i indikatora™* pa je stoga neophodno napraviti
osvit na prethodna znaéanyja istraZivanja koja su se u celosti il delom odnosila na
konkurentnost Srbije kao turistike destinacije.

3.1 Dosadasnja istrazivanja konkurentnosti turizma Srbije

Jedan od zakljuéaka o konkurentskom pozicioniranju Srbije kao tunsticke destinacije
dat je u studiji koju su izveli Krupka i Zetevi¢*® 2003. godine koja se bavila definisanjem
odgovarajuéih mera u cilju stimulisanja razvoja tunzma u Srbiji.

Studija definise turisticki proizvod Srbije kao veoma fragmentiran, selektovan kroz
nekoliko ponuda zasnovanim uglavnom na objektima odnosno hotelima preteZzno 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 poloza). Posmatrano 1z tog ugla geografski poloZa) se kao
konkurentska prednost javlja u okviru dugoroénog 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 vec¢ istaknutog konkurentskog
pozicioniranja, ocenjuje i snage i slabosti u domenu drugih kriterijuma: turistiCkog proizvoda,
marketinga 1 promocije, institucionalnog okvira 1 ljudskih resursa Srbije kao turisticke
destinacije ukratko izdvojenih u nastavku*®,

Analiza izdvaja kao snage turistickog proizvoda oguvano 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

£

194

esku, J, Pavlovié, D. (2013). Competitiveness of Serbia as a tourist destination, Analysis of selected key
indE@tors, Marketing, 2013, vol. 44, no. 3, pp. 199-210, p. 202

i Krupka, A B, Zetevic, B. (2003). Report on appropriate measures aimed to facilitate and stinulate
increased tourism, and to develop the totrism sector, Savetodavni centar za ekonomska 1 pravna pitanja,
Belgrade

“ Isto, p. 3.

2 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 1 postojanje
manjeg broja profesionalnih operatora.

U domenu marketinga 1 promocije pozitivno je naslede vezano za proslost Jugoslavije,
blizina Hrvatske 1 Slovenije kao visoko promovisanih destinacija, zainteresovanost inostranih
hotelskih brendova, moguénost . pakovanja” proizvoda sa drugim destinacijama. S druge
strane kao slabosti izdvajaju se negativii 1midZ destinacije, slabo ciljane marketinske
aktivnosti, nedostatak iskustava 1 profesionalizma, nedostatak integrisanog nacionalnog plana
marketinga 1 promocije.

Kao snage vezane za institucionalni okvir studija izdvaja rastucu podriku Vlade 1
prepoznavanje turizma na najvisem nivou, povoljan ekonomski 1 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 stanovniitva. odnosno otvorenost ka strancima
1 zapadnom naéinu Zivota, dok se s druge strane slabosti javljaju u postoje¢im standardima u
domenu usluga uopste, nedostatku obucenih 1 kvalitetnih kadrova, kao 1 nedostatku
adekvatnih objekata za obuku.

Pored SWOT analize studija takode izdvaja i defini$e grupe turistickih proizvoda
Srbije na osnovu primarne motivacije turista i tZi%nih segmenata®. Kao neki od glavnih
konkurenata definisanih za benémarking 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 kontekstu 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 konkmﬂwmi. Shodno okelnostima
u kojima je studija radena. ona je korak ka deﬁnisza.l i analizi konkurentske pozicije Srbije
kao turistiéke destinacije. Ovo je narocito znacajno ako se uzme u obzir da u ranijem periodu
nisu radena ozbiljnija istrazivanja 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
tourisn’™® 2004. godine za potrebe razvoja strategije brenda bavi se takode SWOT analizom
srpskog turizma. IstraZivanje dalje upucéuje na potencijalne segmente potroaca i razumevanje
zasto tunisti posecuju Srbiju. Takode 1stice se da postoji nekoliko tunstickih proizvoda ali da
oni nisu brendirani. Shodno tome izdvojeni su primeni 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. [staknuto je
da je analiza glavnih emitivnih trZita nesto $to bi primarno trebalo da ukaZe gde . leZi
konkurencija. Time je dotaknuto i pitanje definisanja konkurentskog seta kao i da se Srbija ne

9 Isto, p.9.
¥ Isto, p.57

Y USAID, (2004), 4 Brand Strategy for Serbian tonrism, Selling Serbia and Belgrade to the World, 2004
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moZe porediti sa destinacijama kao 3to su Turska, Crna Gora, Gréka jer nema velike sli¢nosti
medu proizvodima koje nude na trZidtu. Istaknuto je da se Srbija moZe takmiéiti sa onim
destinacijama koje su vie usmerene turizmu specijalnih interesa i usmereni na trZisne nise
vise nego na masovno trZite,

Strategija razvoja turizma Srbije. usvojena 2006. godine, analizira konkurentnost
Srbije kao turisticke destinacije na sveobuhvatniji naéin. Pristup merenju konkurentske
pozicije, odnosno odredenih pokazatelja konkurentnosti zasnovan je na anketi sprovedenoj
medu lokalnim _stejkohlderima™ odnosno interesnim grupama koje su svojom delatno3cu
povezane sa turizmom. S druge strane u ovom dokumentu konkurentnost je sagledana 1 kroz
ocenu konkurentnosti turizma Srbije u odnosu na kljuéne 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 sledeéi pokazatelji:*®’

1. Socijalni elementi i ljudski resursi:
2. Prirodna i kultuma bastina;

3. Komunalna infrastruktura;

4. Restorani;

5. Dostupnost i prevoz;

6. Smestay:

7. Sadrzaji

8 Zakoni 1 legislativa;

9. Traznja;

10. Informacije i prezentacija:
11, Turisticka signalizacija;
12. Reéni turizam;

13. Ostalo

Rezultati navedenog istraZivanja ukazuju da proseéna ocena stanja konkurentnosti
srpskog turizma na skali od 1-6 iznosi 3,1 §to se moZe smatrati srednjom ocenom. Od
navedenth indikatora najlodije je ocenjen reémi turizam (1.7). tunsticka signalizacija (2.4),
informacije 1 prezentacija (2.6), turistiéki zakoni 1 legislativna osnova (2.6), dostupnost i
prevoz (2,8) i komunalna infrastrukturu (2.9). S druge strane, najbolje prosene ocene dobili
su socijalni elementi 1 [judski resursi (3.9), restorani (3.8), odnosno prirodna i 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 sledeci: aktivnosti (77.6%), dogadaji (74.3%), gastronomija (63.5%), kultura (73.3%),
priroda (78,5%),%%®

“T Horwath Consulting, Ekonomsk fakultet, Beograd (2005) Strategija razveja turizma Republike Srbije - prvi
fazmi izvestay, Ministarstvo trgovine, turizma 1 usluga, Beograd, 2005, str. 41. Dostupno na;

http://www dgt uns ac.1s/download/ektur04v pdf - Pristup sajtu, septembar 2013

“ Isto, str. 41-42.
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Analiza konkurentnosti turizma Srbije merena je na osnovu analize kljuénih faktora
uspeha koji se u osnovu odnosi na kvaliteta turistickog proizvoda u odnosu na pojedini/e
kljuéni/e faktor/e uspeha. Kljuéni 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 kljuéne faktore uspeha

1 2 3 4 5

(Geostatedin poloizy
Uthana estenikes i wedenos: frvnih perariing
Cista s oluvam prooda 1 bepots pejzats

Re=urs i atrakeije koge mogu da prrvukon haresbe

Kontrols mvos zagadensa 1 buke

Informache o atrakeijanm, msiug B 1 alivnostons g shraman jezcimna
Dostopnost iz dnagh zemalia

Dosnipmoss umutar 2emiye

Dmumsko omacavan)e 1 emake o gadskim aglomeractama

Sistets namsnikog amadavaaobelekavanga

Mo line | komermake spamosh
Prostema simkiea trbanih podméja | promeina regulacia u njima
Kvaliet komplementaneh wluga @ jaom ransport

Parkinalifne rone

Fovamitet 1 kvabitel eneitipns pomsde

Koalitet | diversifikacia upostiteljsiih objekats

Lekalna gastrononsjaa gpene konkcene kao meitiikog proavoda
Oypanizacija deshinacijckop mendiments

Nive sofirikactje kieasts

Professonalizam § kvalitet fuddoh potencijala

RaspoloZivest Hodikog posencijala da apsotbuje nove proizvode, almivaosi koje weba da
4 FRZViTU

Crostofjubivost
Laterer 23 areiganpey Sthyw
Svest bokalne popdacye o zadaju ofuvans prissdne 1 kulname Tadtine zemlie i

Izvor: Horwath Consulting, Ekonomski fakultet, Beograd (2003), Strafegija razvoja turizma Republike Srbije -
prvi fazni izvedia), Minstarstvo trgovine, turizma 1 usluga, Beograd, 20035, str. 43, Dostupno na:

http://www.dgt uns.ac rs/download/ektur04v pdf - - Pristup sajtu, septembar 2013

Analiza kljuénih faktora ukazuje da su najvisa ocenu koju je neki faktor dobio iznosi 4
(na skali od 1 do 3): geostrateski poloZaj 1 dostupnost iz drugih zemalja. Ukupno osam faktora
je dobilo najnizu ocenu 1 (na skali od 1 do 5). Najlosije ocenjeni faktori su kontrola nivoa
zagadenja 1 buke, informacije o atrakeijama, uslugama, proizvodima i aktivnostima na stranim
jezicima, sistem turistiCkog oznacavanja/obeleZavanja, prostorna struktura urbanih podrudja i
prometna regulacija u njima. kvalitet komplementarnih usluga 1 javni transport, organizacija
destinacijskog menadZmenta. nivo sofistikacije klijenata 1 svest lokalne populacije o znacaju
ofuvanja prirodne 1 kulturne bastine zemlje. Uzimanjem svih ocena u razmatranje 1zvodi se
zakljudak da je proseéna ocena 1.8 od 5 §to dalje opredeljuje na zakljuéak da je konkurentnost
turizma Srbije u odnosu na predstavljene kljuéne faktore uspeha na veoma niskom nivou.

Ono 3to je takode znacajno jeste da Strategija razvoja turizma Srbije definide 1 kljucni
konkurentski set za Srbiju kao turistitku destinaciju. Kao kljuéni konkurenti izdvojene su;*®
Bugarska, Ceska, Madarska, Rumunija i Slovacka kroz sagledavanje opéteg stanja turizma u
ovim destinacijama. definisanje glavnih proizvoda 1 prikaz primera njihovih proizvoda.

¥ Isto, str. 50 -61
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Takode i druge destinacije su navedene po osnovu proizvoda u turizmu koji generidu najvise
turistike traznje, a predstavljaju kljuéne proizvode srpskog turizma definisane Strategijom.

Rezultati analize konkurentnosti u okviru donetth mater planova i strategija za
destinacije u Srbiji ukazuju na prednosti i nedostatke konkurentske pozicije ovih destinacija.
Zakljuéel o tim nedostacima u ovoj disertaciji su izvedeni na osnovu analiza master planova
turistickih destinacija: Donje Podunavlje, Gomje Podunavlje. Zlatibor-Zlatar. Soko Banja,
Kopaonik, kao 1 na osnovu Strategije razvoja turizma grada Beograda 1 Marketing strategije
turizma Vojvodine. Na osnovu ovih analiza moguée je izvesti odredenu sliku o
konkurentskim prednostima i nedostacima navedenih destinacija u Srbiji sto dalje ukazuje 1 na
odredenu predstavu o konkurentnosti Srbije.

Nedostaci konkurentske pozicije izvedene i na osnovu master planova za turisticke
destinacije Donje Podunavlje 1 Gomje Podunavlje su sadrZam 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 pomoci i subvencija za turisti¢ki razvoj. problemima
nedostatka i neadekvatnosti turistike signalizacije. Takode izdvaja se 1 nedostatak privatne
inicijative za investicijama, visok nivo orijentisanosti na domace trziste, nedostatak lokalne
svesti o vaZznosti razvoja turizma. Odgovornost za sprovodenje programa za unapredenje
konkurentnosti deli na: odgovornost destinacije (kreiranje ponude, unapredenje smestajnih
kapaciteta, razvoj informacionog sistema u turizmu, pobolj3anje (u odredenim poljima)
dostupnosti destinacije. unapredenje i oCuvanje resursa, turistiCka signalizacija 1 sl);
zajedni¢ku odgovornost destinacije 1 drzave (poboljsanje dostupnosti destinacije kopnenim 1
reénim koridorima, zaStita 1 planiranje prostora 1 sl.), odgovornost drZave (uspostavljanje
turistickog sistema kvaliteta. poboljsanje javnih usluga i infrastrukture, razvoj preduzetniitva,
sistern olakSica i podsticaja).*'’ *"'

U SWOT analizi razvoja turizma destinacije Zlatibor-Zlatar kao prednosti destinacije
izdvajaju se: povoljna klima i prirodni resursi, kultura, istorijski spomenici 1 tradicija,
zadovoljavajuéi dostignuti  stepen turisticke infrastrukture, gostoljubivost lokalnog
stanovni$tva, razvoj i organizovanost seoskog 1 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 benémarking analize,

ek onomski fakultet, Beograd (2007 ). Mater plan turisticke deex.rr'nac:ﬂ)orgfe Podunavlje. Mimstarstvo
ekonomije 1 regionalnog razvoja Republike Srbije, 2007, Dostupno na: hitp //mit sov rs/download/sektor-za-
tun'zﬂm-‘master—pIanovir']'vlaslerpIan‘!-hZUDan:ePodunaviieSkracena‘3"020]'5'%:1'3.;@1' — pristup sajtu, may 2015.
! Ekonomska fakultet, Beograd (2007). Mater plan turisticke destinac ormje Podunavije. Ministarstvo
ekonomije 1 regionalnog razvoja Republike Srbije, 2007, Dostupno na: hitp/mit gov.rs/download/sektor-za-
tunzam/master-planoviMasterplanGomjePodunavlje pdf - pristup sajtu novembar, 2015
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izdvojene su i destinacije konkurentskog seta koje se nalaze u sledecim zemljama: Austrija,
Svajcarska, Rumunija, Bugarska, Slovacka, Slovenija i Poljska.*"*

U master planu turisticke destinacije Soko Bamja kao konkurenti su izdvojeni:
Madarska,. Slovacka, Ceska, Rumunija i Slovenija. SWOT analiza za Soko Banju ukazuje da
su prednosti ove destinacije sadrZzane preteZzno u prirodnim, kulturmno-istorijskim resursima |
klimi dok su najveci nedostaci oliéeni u loSoj saobracajnoj infrastrukturi, slabim ulaganjima u
turistiCku infrastrukturu, nedostatak ulaganja, nedostatak standarda 1 smestaja visoke
kategorije, nedovoljna primena tehnologije i sl.*"

U okviru programa konkurentnosti u master planu za turisticku destinaciju Kopaonik
1zdvojene su snage 1 slabosti destinacije u domenu uslova traznje, sektora podrske, faktora
proizvodnje i turistickih kompanija i dobavljaca. Opsti zakljuéak koji se izvodi je da se glavne
slabosti nalaze u standardima kvaliteta, nedostatku diversifikovane ponude 1 specijalizacije
proizvoda, nedostatku strate$kih smernica za razvoj, lo3a saobraéajna povezanost i
infrastruktura, loSa opsta infrastruktura, nedovoljna valorizacija prirodnih resursa. Snage, s
druge strane. su sadrzane u dobrom odnosu vrednosti i novea 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 izdvojem su:
povoljan geografski poloZaj, dve plovne reke, bogato kulturno-istorijsko naslede, noéni Zivot i
pozitivan stav stanovnidtva prema turistima. Ukazano je 1 na ¢imjenicu da je Beograd ,.nova™
destinacija na turistickom trzistu. Nedostaci uglavnom obuhvataju problem prezentacije
atrakeija turistima, nedovoljnu iskorii¢enost MICE kapaciteta, mali broj smeStajnih
kapaciteta, naro¢ito odgovarajuéih kategorija kao 1 mnjihove nedovoljno prisustvo u

. O . 415
medunarodnim rezervacionim sistemima.

U strategiji razvoja turizma Vojvodine snage 1 slabosti destinacije izvedene su, kao 1
na primeru Kopaonika, na osnovu sagledavanja uslova traZnje, sektora podrike, faktora
proizvodnje i turisti¢kih kompanija 1 dobavljac¢a. U navedenom kontekstu. u oceni ekonomske
konkurentnosti, ukazuje se na nedostatke od kojih su ovde kao najvazniji izdvojeni:
nedostatak standarda i problemi kategorizacije smedtajnih kapaciteta, nedostatak saradnje i
udruZivanja medu preduzecima turisticke privrede kao 1 saradnje javnog 1 privatnog sektora,
nedostaci vezani za kontrolu kvaliteta, nizak nivo diversifikacije 1 specijalizacije turistiékih
proizvoda, nedostatak imidZa i pozicioniranja kao 1 informacija vezanim za aktivnosti i

*? Unaverzitet Singidunum, Fakultet za tunisticki 1 hotelijerski menadZment (2007), Poslovmi (master) plan
turisticke destinacije Zlatibor-Zlatar. Ministarstvo ekonomije 1 regionalnog razvoja Republike Srbije, 2007
Dostupno na: http://www zlatibor org rs/sites/default/files/dokumenta/Mlaster) latibora. pdf - pristup sajtu
mart, 20135. w

1% Hossting, Slovenija (2007). Sokobanja, Master picm mnsr:c‘le desr.-nacge Ministarstvo trg,ovme tunzma 1
usluga Republike Srbije, 2007 Dostupno na: hitp:// /. E
Master%20plan/sokobanja_masterplan_turisticke destinacije.pdf - pristup b&}lu mart, 2015.

Horwath Consulting, (2009). Master planu za turisticku destinaciju Kopaonik, Ministarstvo ekonomije 1
regionalnog razvoja Republike Srbije, Beograd, 2009. Dostupno na: http: /www kopaomk rs/kopaonik/wp-
content/dokumenti/pdf/Horwath-Master-plan-K opaomk pdf - Pristp sajtu, mart 2015,

N2 Ins ekonomskih nauka (IEN) Beograd (2008). Strafegija razvoja turizma grada Beograda., Beograd,
2008, - hitp //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. nauticki turizam), nedostatak ponude i1 pakovanja proizvoda, nedostatak
dostupnosti u kontekstu saobracajne infrastrukture (drumski, reéni, Zelezni¢ki, vazduini
saobracaj), problemi kvaliteta transporta, problemi nepostojanja i kvalitetnog turistickog
vodenja, nedovoljna valorizacija kulturnih resursa v turisticke svrhe 1 problemi zastite,
ofuvanja i1 odrZavanja prirodnih 1 kulturnih resursa. Takode, kao moguci konkurentski set za
Vojvodinu kao turisticku destinaciju izdvojene su zemlje: Austrija, Slovadka, Madarska,

Hrvatska, Rumunija i Bugarska,*'®

Znaéajno je primetiti da se u svim analiziranim master planovima i strategijama, kao
nedostatak, navodi 1 nepostojanje organizacija za upravljanje turistickom destinacijom
(DMO).

Ako bismo posmatrali izvedene zakljuCke iz analize navedenih master planova i
strategija, u kontekstu faktora konkurentnosti koje 1izdvaja integrisani model Dwyer-a 1 Kim-a,
mogao bi se izvesti zakljuéak 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 élanku autora Petkovic. Zecevic 1 PindZzo (2011.) analizirana je uloga
turizma u nacionalnoj ekonomiji sa osvrtom na mesto Srbije u svetskom turizmu. U élanku su
razmatrane odredene karakteristike vezane za turizam Srbije, gde se istiée neophodnost
povezivanja razvoja turizma 1 ukupnog privrednog razvoja u kontekstu ostvarivama
dvosmerne pozitivne veze. U tom cilju analiziran je udeo turisticke privrede u BDP-u i
uporeden sa evnﬁkim zemljama.*'’

Analiza konkurentske pozicije Srbije kao turisticke destinacije obuhvaéena je i
Bﬂcksom konkurentnosti u turizmu Svetskog ckonomskog foruma. Za potrebe analize
konkurentske pozicije Srbije kao turisticke destinacije izvriena je analiza u nekoliko
prethodnih izvestaja obuhvacenim 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 1 Crna Gora. Uporedna
analiza izvriena je u razdoblju od 2008-2013. godine. Takode, prikazani su posebno i rezultati
koje je ostvarila Srbija prema poslednjem 1zvestaju za 2015, godinu. Posebnom prikazu ovih
rezultata pristupilo se shodno promenama u stubovima konkurentnosti 1 obuhvacenim
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 podrudje
Evrope. medu zemljama zauzima 35. mesto dok su ispod rangirane samo Albanija |
Moldavija. Detalym prikaz je dat na u tabeli 8 gde je obuhvacen globalni 1 evropski nivo.

Hg Republika Srbya, Autonomna Pokrajina Vojvodina, Izvrino Vece, Sekretaryjat za privredu (2009 ). Markefing
strategija tiriz “ojvodine, 2009 Dostupno na:

http:/iwww _sprrlﬂ:wodln.'l.szov.rsr'sprn-' files for dowpload/MSTV -revizija.pdf - Pristup sajtu, mart 2015

7 Petkovié, G, Zeevié, B, PindZo, R, (2011). Turiza deo nacionalne ekonomije, Ekonomika preduzeca,
Godina LLX, januar-februar, str. 89-97 . Dostupno na: hitp //scindeks-clanci nb rs/data/pdf/0353 . /0353~

443X 1 102089P pdf - pristup sajtu, novembar 2015,

117




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 T8/130
Rang (Evropa) 35/37 40/42 38/42 38/42 37/42
Vrednost o L
indeksa 3.34 3,78 3,85 N 3.76

Uporedna analiza 1zvriena je na osnovu podataka 1z 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,
Detaljm 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
turistiCke destinacije prema prethodna Cetiri izveStaja. Posmatrano samo u poslednjem
1zve§taju, interesantno je da su prirodni resursi oznadeni kao veoma losi. Naravno, potrebno je
imati na umu na osnovu éega se 1zvodi ocena prirodnih resursa prema metodologiji Svetskog
ekonomskog foruma (pogledati definisane pokazatelje u prilogu br. 1). Pored navedenog
indikatora, konkurentnost cena u turisti¢ko) privredi, infrastruktura drumskog saobracaja i
odrZivost Zivotne sredine su slede¢i najlodije ocenjeni i rangirani indikatori. Kao najbolje
ocenjeni indikatori izdvojeni su: zdravstvo 1 higijena, infrastruktura informaciono-
komunikacionih tehnologija, bezbednost i sigurnost i turisti¢ka suprastruktura. Najloije
rangirani podindeks je podindeks prirodnih, kulturnih i ljudskih resursa.

Tabela 9. Kljuéni indikator1 konkurentnosti turizma Srbije (2008-2013.)

Rang

2013 2011 2009 2008
UKUPNI INDEKS 89 82 88 78
REGULATORNI OKVIR T4 67 78 73
1. Politika razvoja i regulatorni tokovi 103 68 67 59
2. Odrzivost zivolne sredine 115 124 127 128
3. Bezbednost 1 sigurnost 55 66 85 76
4. Zdravstvo i higijena 46 41 44 46
5. Prioritizacija turizma 108 105 119 114
SLOVNO OKRUZENIJE I INFRASTRUKTURA 81 84 80 72
6. Infrastruktura vazduinog saobracaja 110 111 105 92
7. Infrastruktura drumskog sacbracaja 117 115 91 86
8. Turisticka suprastruktura 56 49 58 52
9, Infrastruktura informaciono-komunikacionth tehnologija 49 62 63 57
10. Konkurentnost cene u turistiékoj privredi 119 118 90 82
PRIRODNIL KULTURNI I LIUDSKI 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 1zvr$ena Je na osnovu podataka 1z 1zvestaja; WEF T&TCI: 2013, 2011, 2009, 2008 (BElanke,
Chiesa, 2013, 2011, 2009, 2008)

Uporedna analiza za period od 2008-2013. moZe biti sagledana 1 na sledeéi nacin:
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Slika 20. Komparativna analiza za Srbiju, T&TCI — rang (2008-2013.)

UKUPNI [NODEKS
REGULATORNI OKVIE

1. Polities rarvefa i repularoend okovi

1 Odriivost Hictne sedine  |§
3. Berhednost § sipurmost
4. Zdravatvo t lepipenn

5. Pnontzacijp tinzma
POSLOVNO OKRUZENIE I INFRASTRUKTURA

] LPane -]
4. infracmultun varduknog saobradaja = 2009
7. Infrastroktora dranskog saobracajs L Fine |
& Turmtitka supeasiniktira =013

0. Infrastrietnes nfoemacionsemnnikasionih tehnelogis ]
10 Konlnsrectnoat cenn ts turshils) provreds |

PRIRCDNL KULTURN I LIUDSKI RESURSE ]

11 Ljudekn romires I

12 Afinitesi z nerizam .

13, Prirodai renas .

14, Kuliuni resumi I

a i) an [ an 100 120 140

Uparedna analiza izvriena je na osnovu podataka: WEF T&TCIL 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, moguce je sagledati kako su specifiéni pokazatelji rasporedeni kao i podindeksi.

Slika 21. Komparativna analiza za Srbiju. T& TCI — ocena
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Uporedna analiza izvriena je na osnovu podataka: WEF T&TCL: 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
vazduSnog saobraéaja i prirodnim resursima. Povoljniji rang imaju bezbednost 1 sigurnost,
informaciono-komunikacione tehnologije 1 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& TCT moze biti
sagledana i u odnosu na definisani konkurentski set. U tom sluéaju, poredenje rezultata koje je
ostvarila Srbija kao turisticka destinacija moguée je izviditi sa sledec¢im zemljama: Ceska,
Slovenyja, Madarska, Poljska. Bugarska, Slovacka 1 Rumunya. Prstupr definisanju moguéih
kriterijuma za izbor seta konkurentskih zemalja ranije su analizirani u a konkretno
odabir navedenih destinacija zasnovan je na sledecem kritenjumu: ..zemlje centralne 1 istoéne
Evrope. koje su u nekoj meri nove destinacije (u nastajanju), sa sliénim geografskim
karakteristikama 1 prirodnim 1 kulturnim resursima 1 sa turistickim proizvodima koji su
konkurenti turisti¢kim proizvodima Srbije**'®. Veéina od navedenih zemalja definisana je i u

Strategiji razvoja turizma Srbije.

Komparativna analiza Srbije kao turisticke destinacije sa definisanim konkurentskim
setom, za 2013. godinu prikazana je u tabeli 11.

Tabela 10. Kljuéni indikator konkurentnosti turizma Srbije za 2015. g.

Rang
2015
UKUPNI INDEKS 93
OMOGUCENO OKRUZENIJE 607
1. Poslovno okruzenje 133
2. Bezbednost i sigumost
3. Zdravstvo i higijena 38
4. Ljudski resursi 1 trziSte rada 89
5. Informaciono-komunikacione tehnologije 56 |
POLITIKA TURIZMA I OMOGUCAVANIJE USLOVA 113
6. Davanje prioriteta turizmu 113
7. Medunarodna otvorenost 101
8. Konkurentnost cena 78
9. Odrzivost Zivotne sredine 72
INFRASTRUKTURA 81
10. Infrastruktura vazduinog saobracaja 102
11. Infrastruktura drumskog saobracaja i luéka infrastruktura 98
12. Infrastruktura za pruZzanje turistiékih usluga 63 |
PRIRODNI I KULTURNI RESURSI 122
13. Prirodni resursi 135
14, Kulturni resursi i poslovna putovanja 67 i

Uporedna analiza 1zvriena je na osnovu podataka u1zvestaju: Croth, R, Masrahi, T, (Eds.) (2015) The Travel &
Tourism Con‘B.itivmess 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 Srbyja ostvarila, na osnovu ocene 1 ranga ukupnog indeksa, ukazuju
da kao turisticka destinacija dosta zaostaje za definisanim konkurentskim setom. Iz tabele 11

418

Popesku, 1. (2013). Menadiment turisticke destinacife, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 291,
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moguce je videti da zna¢aj podindeksa medu navedenim zemljama varira u odnosu na stepen
razvijenosti zemlje*®. Uslovno redeno, razvijenije zemlje su bolje rangirane jer donose bolju
ocenu indikatora definisanih u modelu. Shodno tome moguce je zakljuditi da T&TC/
favorizuje razvijenije privrede, a da ne odrazava u dovoljnoj meri napredak postignut u

zemljama koje su u razvoju®?®

Tabela 11. PoloZaj Srbije kao turisti¢ke destinacije u odnosu na konkurentski set (WEF
T&TCI - rang i ocena, 2013.)

4 Regulatorni Pos IO\']:}O : Pril:D.dl.]i’ ;

Zémiia Ukupan indeks e okruZenje i kulturni 1 ljudski
(Rang/Ocena) (Rang/Ockiis) 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 33/4,10
Slovacéka 34/4.32 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 1 Dge’ﬂ

Uporedna analiza izvriena je na osnovu podataka: Blanke, J., Chiesa, T., (2013). Execnfive Summary, in Blanke,
1., Chiesa, T., (Eds.) The Travel & Tourism Competitiveness Report 2013: Reducing Barriers lo Economic
Growth and Job Creation (pp. XV). Geneva: World Economic Forum, Dostupno na:

- pristup sajtu novemnbar, 2015

PoloZaj Srbije u odnosu na odabrane konkurente u izvestaju za 20135, godinu prikazan
je utabeli 12 7

[z 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 1 u kontekstu inicijalnog
merenja konkurentnosti. odnosno indikatora, primenjujucéi istrazivatke metode u pronalazenju
slabosti odredenih pokazatelja, Mereni pokazatelji definisani su u Integrisanom modelu
konkurentnosti Dwyer-a 1 Kim-a koji je ranije analiziran u radu, Osnova za uspostavljanje i
testiramya primenljivostt navedenog modela proizilazi 1z analiziranja njegove primene na
primeru Slovenije kao turisticke destinacije™* $to je posluZilo kao osnova za pronalaZenja

8

' Dwryer, L, Forsyth, P, Dwyer, W. (2011), The Travel and Tourism Competitiveness Index as a Tool for
Ecggomic Development and Poverty Reduction. in L. Moutinho (ed. ), Strategic Management in Tourism, 27 ed,
(p&#-52).: CAB International. Wallingford, UK

+ Kester, J, Croce, V. (2011). Tourism Development in Advanced and Emerging Economies: What Does the
&vcl and Tourism Competitiveness Index Tell Us? In J. Blanke and T. Chiesa (Eds. ), (2011) The Travel and

wism Competitiveness Report 201 1: Beyond the Dovnturn (pp. 45-52) World Economic Forum, Geneva
eport_ 2011 pgd

m.org/docs WEF _Travel TourismCompelitiveness

hitp: /fawww 3 aeeta
septembar, 2 118
!Gomezelj-Omerzel, D. (2005). Competitiveness of Slovenia as a tounst destination, Managing the Process of
alisation in New and Upcoming EU Members. Proceedings of the 6th International Conference of the
%:ft_v of Management Koper Congress Centre Bernardin, Slovenia, 24-26 November 2005, Dostupno na:
http:/awvww fm-kp si/zalozba/ISBN/961-6573-03-9/gomezel] pdf - Pristup sajtu septembar, 2011, and Gomezel),

Pristup sajtu
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moguénosti primene na primeruB‘bije. U tom cilju tokom 2009. godine sprovedeno je pilot
istrazivanje o konkurentnosti Srbije kao turisticke destinacije vz merenje dve grupe
indikatora: Prirodni i stvoreni resursi kao i grupe indikatora koji se odnose na destinacijski

% 422
menadZzment™ ™.
pa

Tabela 12. PoloZaj Srbije kao turisti¢ke destinacije u odnosu na konkurentski set (WEF
T&TCI - rang 1 ocena, 2015.)

Politika Prirodni i
. Lli'ku pan Om oguée_nn luriz}ma i . Tafrasteultura ku]mmlzi

Zemlja indeks okruZenje omoguéavanje (Rang/Ocend) resursi

(Rang/Ocena) (Rang/Ocena) uslova (Rang/Ocena)
(Rang/Ocena)

2015 2015 2015 2013 2015

Ceska 37/4,22 31/5.34 14/4.53 354,57 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 2/4.76 48/4.06 62247
Poljska 47/4.08 39/5,22 23/4.43 62/3,70 43/2,96
Bugarska 49/4,05 46/3,13 22/4.44 52/3,93 48/2,70
Slovacka 61/3,84 44/5.14 58/4,23 66/3.64 07/2.37
Rumunija 66/3.78 59/4.88 35/437 71/3.,49 66/2.38
Srbija 95/3.,34 67/4,72 113/3.71 81/3,19 122/1,75
Izvor: Crouti, R, Masrahi, T, (Eds.) (2015). Travel & Tourism Competitiveness Report 2013:

Growth through Shocks, Geneva: World Economic Forum, p. 292
http:fwwew 3 weforum org/does/WEF TT Competitiveness Report 2013 pdf - Pristup sajtu, oktobar 2015.

No osnovu ovog istraZivanja dobijena 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 53 ispitanika koji su
svrstani u Cetirl zainteresovane grupe: menadZeri u turistiCkim agencijama i organizatorima
putovanja, zaposleni u turistiékim organizacijama, univerzitetski nastavnici iz oblast turizma
1 hotelijerstva, studenti master i doktorskih studija iz oblasti turizma.

Empirijska analiza je ukljucila socio-demografske karakteristike ispitanika, analizu
odredenih delova upitnika kao i1 dokazivanje postavljene hipoteze: u oblasti prirodnih i
kulturno-istorijskih resursa Srbija je konkurentnija nego u oblasti destinacijskog
menadZmenta.

Prva objedinjena grupa, prirodnih 1 kulturno-istorijskih resursa. obuhvatila je osam
indikatora kojima je dodato 1 pitanje ocene &istoce 1 higijene u Srbiji. U drugu grupu, koja

23
D, Mihalie, T (2008). Destination competitivens: Applying different models, the case of Slovenia. Tourism
Management, 29(2); 294-307, Omerzel, D.G. (2005), Konkurencnost Slovenije kol turisticne destinacije.
Univerzgy Ljubljani, Ekonomska Fakulteta, magistarsko delo.

1 Re 15U deo straZivanja u okviru doktorskih studija na Univerzitetu Singidunum iobja\-'lji\-'em kroz
radove: Popesku I, Pavlovie D. (2012} Tourist Destination Competitiveness: Case Study of Serbia, 4th Asia-
Euro Conference 201 2 in Tonrism, Hospitality & Gastronomy, T FAY FORWARD : EXPLORING
MULTIDISCIPLINARY APPROACHES, 28 November — I Dece y 2012 Lakeside Campus, Taylor's

University, Subang Jaya, Malaysia e-ISBN 978-967-0173-09-2 1 Popesku, I, Pavlovic, D. (2013),
Competitiveness of Serbia as a Tournist Destination - Analysis of Selected Key Indicators, Marketing, 44(3). pp
199-210
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meri ulogu i uticaj menadZmenta na turisti¢ku politiku 1 razvoj, odnosno aktivnosti turisticke
privrede 1 Vlade, svrstano je 25 indikatora.

Tabela 13. Prirodni 1 kulturno-istorijski resursi kao indikatori konkurentnosti turizma Srbije

Ukupan
j 117 Indikator broj AS SD
R1 Klima 55 3.2545 0.8214
R2 Prirodno okruZenje (ouvana 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
R3 Istorijski spomenici 55 41818 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 ﬂ)oeniti nivo higijene i odrzavanje Gistoce u Srbiji 55 1.6909 0.9403

Lzvor: Popesku, 1, Pavlovié, 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 uoéiti da najveéu proseénu
vrednost ima indikator R4 (nacionalni parkovi i rezervati prirode) i to 4.3273, Ovaj indikator
ima relativno misku standardnu devijaciju (0.7948) sto dokazuje da postoji jedinstvo ispitanika
jer su odgovori koncentrisani oko prosecéne vrednosti. Posmatrajuci dalje proseéne vrednosti
mozemo primetiti da ispitanici smatraju da Srbija ima bogato kulturno naslede (R7) sa
proseénom vrednoscu od 4.2364. Takode visoko su ocenjeni narodni obiéaji (R8) sa srednjom
ocenom 4.2000, istorijski spomenici (R3) sa srednjom ocenom 4.1818 i prirodno okruZenje
(R2) sa srednjom ocenom 4.1091. Ono 5to je zabrinjavajuce 1 veoma nisko ccenjeno jeste
indikator koji prikazuje nivo higijene i odrzavanja ¢istoce u Srbiji (R9) sa proseénom ocenom
1.6909, na skali od 1 do 5. Arhitektura (R6) sa proseénom ocenom 3.2000 u odnosu na druge
indikatore ima mzZu ocenu.

Druga grupa indikatora prikazana je u tabeli 14.

Najvecu proseénu vrednost u grupi indikatora destinacijskog menad?menta ima
DM23. naklonost lokalnog stanovni$tva razvoju turizma; 3.5273. Ostali indikatori su loSije
ocenjeni. Samo jo§ devet indikatora ima proseénu ocenu vecu od 3. Svi ostali indikatori na
skali od 1 do 5 imaju ocenu mizu od 3. Jako loSe je ocemjen 1 indikator DM1. Privlaéeme
(ulaganje) inostranog kapitala u turisticka podrudja sa proseénom vrednoséu od 2.6000. To
moZe da nam ukaZe na to da ne postoji dovoljna sigurnost 1 poverenje kod stranih mvestitora
za ulaganje u razvoj turizma. Ono 3to je takode zabrinjavajuce jeste reputacija nacionalne
turisticke organizacije (TOS). DM25 koja je ocenjena proseénom ocenom 2.9091. Iz rezultata
se moze zakljuéiti da je Srbiji potrebno bolje obrazovanje kadrova u turizmu s obzirom da
postojeci kadar tj. indikator DMS3. kvalitet obrazovne strukture zaposlenih u turizmu ocenjen
proseénom ocenom 3.0727. Interesantno je primetiti da ni jedan indikator destinacijskog
menadZmenta nije ostvario rezultat sa proseénom ocenom 4.000.

Tabela 14. Indikatori destinacijskog menadZmenta

Oznaka Indikator Ukupan AS sD

123




broj

DM1 Privladenje (ulaganje) inostranog kapitala u turistika podrugja 55 2.6000  1.1801
Ugedce drzave u obrazovanju kadrova u turistickoj delatnosti 55 29455  1.1929

T & e o - » - - ” satiileoyt
DM Ugesce privrednog sektora u obrazovanju kadrova u turistickoj 55 20001 13371

delatnosti
DM4 Kvalitet i pogodnost obrazovnog sistema u turizmu 55 3.4545 1.0509
DM3 Kvalitet obrazovne strukture zaposlenih u turizmu 55 3.0727  1.1996
DM6 Aktivno uéeice drzave u formiranju turistiCke ponude 55 27636 1.2013
DM7 Istrazivanja za namene turistiCke politike 1 planiranja 55 277636 1.1216
DME Uskladenost razvoja turizma sa ukupnim razvojem drzave 55 26727 11231
DMO Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zahtevima 55 27001 12572

lokalnog stanovnistva
DM10 Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zahtevima kapitala 55 29455 1.0438
DMI11  Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zahtevima druitva 55 27818 1.0834
DM12  Uskladenost razvoja turizma sa potrebama i zahtevima turista 55 2.8545 1.2083
Svesnost drzave o vaznosti dugoroénog-odrzivog razvoja

DMI3 : 55 29455 1.4197
turizma
DMI14 S\'esln'ust pre::'hllzeéa Furisiiékc privrede o vaznosti dugoroénog- 55 3.0545 13391
odrzivog razvoja turizma
DM15  Prepoznatljivost postojeéih turistickih proizvoda 55 33091 1.1365
DMI16  Razvoj i promoeija brenda 1 novih turistiékih proizvoda 55 2.8727  1.2774
DMI17  Prepoznavanje vaZnosti kvalitetnog turistikog brenda 55 3.0909 1.2213
DMI8  Strateika povezanost medu preduzecima turisticke privrede 55 26364 1.3384
DMI19  Razvijenost socijalnog turizma (za invalide, stare...) 55 22000 1.1926
DM20  Efikasnost u poslovanju preduzeéa turisticke privrede 55 3.0364  1.1049
DM21  Uspesnost poslovanja preduzeca turisticke privrede 55 31091  0.9559
DM22  Nivo oseéaja preduzeca turistiCke privrede za potrebe turista 55 3.2364 1.1049
DM23  Naklonost lokalnog stanovnistva razvoju turizma 55 3.5273 1.0338
DM24  Kwvalitet pruZanja turisti¢kih usluga 55 32182 1.1813
DM25 Repﬁ:ija Nacionalne turistiéke organizacije (TOS) 55 29091 1.1430

Izvor: Popesku, I, Pavlovic, D. (2013). Competitiveness of Serbia as a Tournist 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 1 0.94. Test je
prikazao statisticku znacajnost .000 pa se stoga moze zakljuéiti da je razlika izmedu testiranih
varijabli statisticki znaéajna. Rezultat t-test-a je prikazan u tabeli 15.

Ovim istraZivanjem uspostavljene su osnove za dalju analizu 1 merenje indikatora
konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije. Na osnovu sprovedenog istraZivanja u oblasti
prirodnih i1 kulturno-istorijskih resursa Srbija je konkurentnija nego u oblasti destinacijskog
menadZmenta.

Prikazano istraZivanje je trebalo u datom trenutku da posluzi za dalju. opSirniju i
detalyniju analizu konkurentnosti Srbije kao tunsticke destinacije. U tom cilju bilo je
neophodno prikazati meduzavisnost i nezaobilaznu povezanost medu razlicitim indikatorima i
njithov znaéaj za konkurentnost nase zemlje. u ovom sluéaju prirodnih i kulturno istorijskih
resursa i destinacijskog menadZmenta. Rezultati ovog istraZivanja mogu da ukaZu na
probleme u turistickoj 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)
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g 95% interval poverenja

Varijable AS SD Niti Visi t P
RESOURCE - DMNGMT 0.7199 0.8287  0.49388 094396 6442 000

AS — antmeticka sraa SD — standardna devijacija, N=55. Postoj znadajna statisticka razlika u rezultatima za

RESOURCE (AS = 3.6646. 5D = 4043) 1 DMNGMT (AS = 20947 5D = 8695 t=-0.442_ p=0.000. Rezultati

t-testa dobijeni su na osnovu rezultata 1 podataka 1z 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 pn'mgiv za analizu konkurentnosti turizma nase zemlje. Ovo pilot
istrazivanje obuhvatilo je dve grupe indikatora izdvajajuci prirodne i kulturno istonjske
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 turisticke destinacije
1 ustanoviti eventualne dodatne indikatore koji bi nakon procesa merenja uspostavili jasniju
sliku o konkurentnosti Srbije kao tunisticke destinacije.

Pored toga, neophodan je i Siri obuhvat interesnih grupa koje bi ocenjivale indikatore.
S obzirom da bi uzorak koriséen za istrazivanje bio mnogo veéi mogla bi se detaljno sprovesti
faktorska analiza koja bi nam pokazala meduzavisnost pojedinih indikatora 1 mnogo Sire
ukazala na probleme i prepreke u postizanju bolje konkurentske pozicije Srbije kao turisticke
destinacije.

Jos jedno istraZivanje, sprovedeno nesto kasnije, u jesen 2009. godine, ispituje
konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije koriste¢i Integrisani model 1 pritom
analizirajuéi Sest definisanih grupa iz modela.*”® Ovo istrazivanje potvrduje sli¢ne rezultate i
objasnjava da je Srbija konkurentnija u svojim prirodnim, kulturnim 1 nasledenim resursima u
odnosu na destinacijski menadZment. Takode su analizirane i druge grupe indikatora gde su
svest 1 1midZ o Srbiji kao tunistickoy destinaciji izdvojem kao veoma lofe ocenjem u grupi
indikatora koje se odnose na traznju.”* Metodologija je takode sli¢na metodologiji koriséenoj
u istrazivanju konkurentnosti i primeni Integrisanog modela na primeru Slovenije kao
turisticke destinacije.

Rezultati ovog istraZzivanja 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 potpomazucée faktore.
MenadZment kao grupa indikatora donesi srednju ocenu 2.472, uslovi okruZema 2.631173. a
¢inioci na strani traznje srednjom ocenom 2.33035. Analizom srednjih ocena moguce je
ustanoviti da se temel] u ocenjenoj konkurentskoj poziciji Srbije kao turisticke destinacije
zasniva na dobrim resursima. ocenjenim najvisom srednjom ocenom 3.1317. Zabrinjavajuca
je turisticka traZnja sa najnizom ocenom

“ Re ti istraZivanja objavljeni su u: Armenski T, Markovié, V, Davidovic N, Jovanovié, T. (2011),

Integ model of destination competitiveness Geographica Panonica, vol. 13, Ne. 2, pp. 58-69 1 Armenski T,
al al. (2011) Destnation col diveness, a challenging process for Serbia, Human Geographies — Jowrnal of
Studhies and Research in Hun#sgdleagraphy, 5.1, pp 19-33

“* 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

2 Isto, pp.25-29
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Uporednom analizom grupa indikatora destinacijskog menadZmenta i resursa, u oba
prethodno navedena istraZivanja, moZe se konstatovati da nema znaéajno veéih odstupanja u
ocenama. Razlika u grupi indikatora destinacijskog menadZmenta iznosi svega 0.47 (2.944 —
2.472, a u pitanju prirodnih 1 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 1 kulturno-istorijskih resursa Srbija je konkurentnija nego u oblasti
destinacijskog menadZmenta,

Svakako moguée je zakljuéiti da je navedenim istraZivanjima Integrisani model
konkurentnosti dobio svojevrsnu potvrdu primene na konkretnom sluéaju merenja indikatora
konkurentnosti Srbije kao turistiCke destinacije.

Pored navedenog, primena najzastupljenijih modela u merenju konkurentnosti turizma
u Srbyji. nasla je mesto 1 u utvrdivanju konkurentnosti Novog Sada kao regionalne kongresne
turistitke destinacije’’®. Autori se u navedenom istraZivanju pozivaju na moguénost primene
modela za merenje konkurentnosti u turizmu predloZenog od Rifchie-a 1 Crouch-a. Ovaj
model svakako ima Siroku primenu, a indikatori koje obuhvata u velikoj meri su u ozbiljnoj
korelaciji sa indikatorima u modelu Dwyer-a 1 Kim-a. Pored toga, model Ritchie-a 1 Crouch-a
ukazuje na .,povezanost izmedu kljucnih varijabli destinacijske konkurentnosti i faza razvoja
turistiCke 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 1 razvo] najslabije tacke
konkurentnosti Vojvodine dok pozitivnu stranu konkurentnosti, na osnovu najbolje ocene,
¢ine 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 turistitke destinacije* *" ukazuju na

neophodnost postizanja konkurentnosti kroz merenje znaaja i performansi (IPA*").
Konscenje IPA metode, na pnmeru Srbije u ovom istraZivanju ima odredene prednosti u
analizi konkurentnosti turisticke destinacije jer se mozZe iskoristiti za identifikaciju mogucih
s wcevie, V, Arrrmi. T, Jovicie, D. (2009). Analysis of the Competitiveness of Novi Sad as a Regional

C s Destination, Tourism and Hospitality Management, gl 15, No. 2, pp. 247-256

T Wilde, 8. Cox, D. (2008). Principal Factors Contributing t ompetitiveness of Tourism Destinations at
Varying Stages of Development, Proceedings of Tonrism and Hospitality Research, Traimng and Fractice:
“Where the fy hell’ are we?*; 18th Annual Conncil for Australian University Tourism and Hospitality
Edi:wﬁomﬁ') Conference, Surfers Paradise, Qld.,, 11-14 February, Griffith University, Gold Coast,

d. p. 3. - http'www gnffith edu au/conference/cauthe2 008 /cauthe-2008mzoceedings pdf - Pristup sajtu
septembar, 2011

¥ Dragigevié, V., Jovidié, D, Bledi¢, I, Stankov, U, Bogkovié, D. (2012). Business tourism destination
competitiveness: a case of Vojvedina province (Serbia), Ekonomska istraZivanja: snanstveno-strudni éasopis.-
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poboljSanja i kao vodié za stratesko planiranje i odrZivi razvoj. Prednost IPA metode ogleda
se u interpretaciji podataka 1 praktiénim predlozima. Rezultati se dobijaju na osnovu
kvadratne matrice na osnovu koje se identifikuju oblasti za poboljanje 1 akcije za
minimiziranje jaza izmedu vaZnosti i performansi.*” Ispitanici su rangirali 51 aktivnosti
identifikovane kao potpora odrzivom razvoju turizma kao 1 wuéinke aktivnosti u
implementaciji. U navedenom istrazivanju definisana su &etiri kvadranta:

1. Atributi ozna¢em kao ..Koncentrisati se™ gde je znacaj aktivnosti visok ali mala
performansa $to dalje upucuje na neophodnost poboljsanja uéinka.

2. Atributi oznaéeni 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 uéinci
slabi.

4. Atributi oznadeni kao  Moguéa neumerenost” gde je znaaj nizak, a udinci
relativino 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 razliéitim akterima;
Turizam treba da se promovise u kontekstu doprinosa koje ima za zajednicu; Osiguravanje
konzistentnosti marketinskih poruka; Obezbedivanje programa obuke i obrazovanja kao
podrsku tunistickoj privredi; Preduzeéa turisticke privrede treba da priznaju znacaj
celoZivotnog uéenja kroz stalnu obuku,

U kvadrant ,nastaviti sa dobrim radom™ svrstano je 22 aktivnosti, a odnose se na:
bezbednost i sigurnost turista; koris¢enje elektronske trgovine 1 informaciono-komunikacionih
tehnologija u postizanju konkurentnosti: upotreba novih tehnologija u objasnjavanju
turistiCkih aktivnosti: obrazovanje koje priprema studente za proaktivno liderstvo; turisticki
razvo) treba da unapredi mogucnosti odmora 1 rekreacye za lokalnu zajedmeu; preduzeca
treba da unapreduju svoje proizvode; nove generacije menadZera moraju posedovati znanja
prilagodena promenama: manji .igraci” na {rZistu treba da iskoriste prednosti veb tehnologija
1 Interneta; menadZment turisticke destinacije treba ddffkMra doZivljaje 1 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 autentiéna iskustva; principi 1 praksa odrZivog razvoja treba da budu prisutni u
svim planovima i programima: razvoj proizvoda 1 marketing moraju biti ciljani 1 zasnovani na
vie tema; preduzeca moraju pristupati dugoroénom planiranju; postoji potreba za javno-
privatnim partnerstvima u cilju podrZavanja postojeéih proizvoda (npr. festivali), preduzeéa
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competitiveness: an importance—performance analysis of Serbia, Current Issues in Tourism, p. 5. DOL
10.1080/13683500.2014.944487

127




trebaju da kreiraju proizvode za trZine 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 stanovniitva i reputacije
domaceg turizma; Preduzeca treba da ukljuéuju zajednicu u druStvene mreZe (You Tube,
Twiter i sl.), preduzeca treba da koriste baze podataka kake bi marketinskim putem razumeli,
komunicirali 1 gradili odnose sa ciljnim trZi$tima.

U kvadrant .nizak priontet” svrstano je 18 aktivnosti: razvo) strategija upravljanja
rizikom 1 kako bi se izborilo sa potencijalnim krizama: privreda bi trebalo da doprinese
smanjenju zagadenja 1 efekta staklene baste: preduzeca treba da usvoje dugoro&ne vizije 1
strategije upravljanja Zivotnim okruZenjem; preduzeca treba da tefe odrzivosti u cilju
postizanja odrZivosti destinacije; Korisnici usluga moraju biti edukovani kako bi kupovali
odrZzive proizvode: zaposleni u turistickoj privredi moraju razumeti kako funkcioniie
turistika privreda u odnosu na sve ostale sektore; menadZeni moraju osigurati da strategije
upravljanje rizikom budu deo poslovnih planova: privreda mora uspostaviti aktivnosti koje ne
utiéu negativno na promene u klimi*™: potrebe posetilaca moraju biti izbalansirane sa
envajronmentalnim ciljevima destinacije; privieda 1 Vlada moraju zajedno raditi na
ublazavaju i prilagodavanju klimatskim promenama: rezultati prevazilaze troskove smanjenja
efekta staklene baste; turisticka potroinja je vaZnija od broja turista za realizaciju strategije;
.zelene™ poslovne strategije mogu povecat profit. razvo) novih proizvoda ne treba da se
oslanja na prirodna i kulturna dobra; preduzeéa treba da se preusmere sa funkcionalnih koristi
na emocionalne koristi: komuniciranje strategije upravljanja rizikom je vaZno za odrZavanje
atraktivnosti destinacije; potrebno je prekvalifikovati starijju populaciju kako bi se ukljuéila u
turizam: stariju populaciju treba ohrabrivati kako bi se dobrovoljno ukljuéila u turizam.

U kvadrant ,.moguca neumerenost” svrstane su ¢etiri aktivnosti; preduzeca treba da
formiraju klastere u svrhe uspeSnijeg marketinga 1 razvoja proizvoda; percepeiju rizika u
destinaciji treba mimimizirati putem 3irenja informaciya o destinaciji; planiranje 1 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 isporuéilo turistima.

Navedeno istraZzivanje je ukazalo na stav interesnih grupa u destinaciji o vaZnosti
navedenih aktivnosti kao 1 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 razvrstam su
rezultati prema aktivnostima: odrzivi turizam, marketing, upravljanje rizikom, inovacije i
razvo) proizvoda, obrazovanje u turizmu 1 hotelyjerstvu. Rezultati su pokazali da najveé deo
aktivnosti ispitanici u obe zemlje svrstavaju u kvadrant ..nastaviti sa dobrim radom™,
Ispitanici iz Slovenije naglasavaju nekoliko aktivnosti odrZivosti dok ispitanici u Srbiji
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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 Srbiyju izdvojeno 15 do u kvadrantu .Moguéa neumerenost™ obe
destinacije 1zdvajaju tri aktivnosti. Glavn zakljuéak ove analize upuéuje na neophodnost
buduce istrazivanja gde bi se ispitalo i ustanovilo kao svaka od destinacija moze preduzeti
akcione planove podrazumevane za [PA aktivnosti. ***

U cilju opSirnijeg ispitivanja konkurentnosti Srbije kao tunsticke destinacije u
narednom poglavlju bice testiran vec¢ 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 detaljnyje 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 tunisticke destinacije. Vahdacija se sastojala u povezivanju
indikatora Integrisanog modela sa relevantnim i dostupnim pokazateljima iz sekundarnih
izvora (UNWTO, WTTC, WEF TTCIL, WEF Global Competitiveness Index, UNDP). Ukupno
83 indikatora modela koji su predlozili Dwyer i Kim upareno je sa 135 indikatora iz
sekundarnih izvora kori¢enih u originalnom izvornom obliku. Faktorskom analizom broj od
135 indikatora je sveden na 72 na osnovu fega je identifikovano pet najznacajnijih ¢inilaca
konkurentnosti koje obuhvata Integrisani model: Uslovi okruZenja, potpomaZuéi resursi,
stvoreni 1 nasledeni resursi 1 destinacijski menadZment — privatni sektor i javni sektor. Znacaj
ovog istraZivanja ogleda se u pitanju izbora pokazatelja za merenje konkurentnosti turisti¢ke
destinacije 1 izdvajanja polja u kojima se pokazatelji razliéitth modela podudaraju sa
mntegrisanim modelom konkurentnosti. Zakljucak koji se izvodi je da integrisani model
1zdvaja znadajne 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 varijjanse u ovom istraZivanju potkrepljuju takve
tvrdnje. Prvi faktor, uslovi okruZemja. objasmava 22.2% od ukupne vanjanse odnosno
varijabilnosti varijabli koje se razmatraju (faktor obuhvata 15 varijabli odnosno pokazatelja).
Drugi faktor. potpomazuéi faktor. 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 ]::-:)ka:a:atelja.“'i

3.2.1 Uvodne napomene od vaznosti za istrazivanje

IstraZivanje u disertaciji zasniva se na nekoliko pristupa u merenju pokazatelja
konkurentnosti prethodno testiranith u praksi na primerima drugih zemalja. IstraZivanje je
koncipirano na osnovi sprovodenja iri ankete kojima se. izmedu ostalog, mere kljuém
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pokazatelji od vaZnosti za konkurentnost Srbije kao turisti¢ke destinacije. Prvi upitnik meri
konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije gde je kao grupa ispitanika odabrana turisticka
privreda u Srbiji, studenti doktorskih studija 1 univerzitetski struénjaci 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 stiée tokom svog putovanja i
oceni relevantnih pokazatelja konkurentnosti. Tre¢i pristup u merenju zasniva sagledavanje
stavova 1 ocenu konkurentnosti Srbije koju daju inostrani organizatori putovanja. Metod
ispitivanja, konséen za prvi 1 treé 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 koriséenja ovog modela
zasnovana je na primeni koju je nadao u merenju konkurentnosti vie turistickih zemalja:
Australije i Koreje™’. Slovenije**®, Srbije*™ kao i potvrdivanju njegove validnosti**. Model
prvenstveno definie Sest grupa pokazatelja (faktora), ali u istrazivanju konkurentnosti Srbije
je uklju¢eno 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, korii¢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 Percepeyja traznje. Percepeyja traznje u prlagodenom mtegrisanom modelu
predstavlja nezavisan faktor od ostalih faktora integrisanog modela i svrstan je u deo koji se
odnosi na ispitivanje interesnith 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
Jjeste merenje pokazatelja koji se odnose konkretno na turisti¢ku traznju, a koje ne bi mogh u
potpunosti ocenjivati predstavnici turistitke privrede i ostali ispitanici. Cilj ovakvog pristupa
jeste dobijanje konkretnijih ocena konkurentnosti i drugih podataka vezanih za zadovoljstvo
turistickog dozZivljaja koji turista stiCe na putovanju u Srbiji. Osnov za ovakav pristup
pronaden je analizi 1zvrenoj u okviru doktorske disertacye F. Menga kora men
konkurentnost turistiCke destinacije iz perspektive turista sagledavajuci kvalitet doZivljenog

7 Kim, C. L. (2003), Destination competitiveness and bilateral tourism flows between Australia and
Korea. Journ@l'onrism Studies, 14(2), pp. 55-67
¥ Gomozel), D, & Mihalié, T (2008). Destination competitiveness—Applying different models, the case of
sl 1a. Tourism Management 29, pp. 294-307.
7 Popesku, 1. Pavlovié, D. (2013). Competitiveness of 1a as a tourist destination, Analysis of selected key
indicators, Marketing, 2013, vol. 44, np. 199-210; Popesku I, Pavlovic D. (2012). Tourist Destination
Competitiveness: Case Study of Serbia, 4th Asia-Euro Conference 2012 in Tourism, Hospitality &
ronomy, THE WAY FORWARD: EXPLORING MULTIDISCIPLINARY APPROACHES, 28 November — |
miber, 2012 Lakeside Campus, Tavlor's University, Subang Java, avsia e-ISBN 978-967-0173-09-2;
Armensk T, Markovie, V. Davidovie N, Jovanovie, T. (2011). Inlegrﬁmdei of destination competitiveness
Geagraphica Panonica, vol, 15, No. 2, pp. 58-69 1 Armenski T, at al. (2011}, Destination competitiveness. a
c ng process for Serbia, Human Geagraphes — Journal of Studies and Research in Human Geagraphy,
3 19-33.
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iskustva i percipiranu konkurentnost turisticke destinacije™'. Zbog vaZnosti uloge koju
turisticka traZnja ostvaruje u postizanju konkurentnosti turisti¢ke destinacije. ovakav pristup u
odredenoj meri unapreduje postojeéi integrisani model konkurentnosti, a istovremeno
zadrZava 1 osnove navedenog modela sadrZzane u prvobitnom faktoru TraZnja. 8 druge strane
pojedini indikatori iz prvobitnog faktora Traznja ukljuceni su u grupu indikatora MenadZzment
kao §to je Imid# turisticke destinacije.

Tre¢i deo istraZivanja u inoviranom modelu predstavlja merenje konkurentnosti sa
aspekta inostranih organizatora putovanja, Moguca uloga organizatora putovanja u merenju
konkurentnostt 1 sam znacaj u postizanju konkurentnosti turisticke destinacije ranyje su
analizirani u radu (poglavlje 2.4.6.2). Osnovini motiv unapredenja postojeceg modela sa ovim
pristupom zasnovan je takode na istraZivanjima sprovedenim u praksi. Kreiranje osnova je
zasnovano na analizi USAID-a 1 CAPS-a koji je obuhvatio anketiranje inostranih organizatora
putovanja u cilju procesa brendiranja Jermenije kao turisticke destinacije 1 akcionog plana
kreiranja konkurentskog identiteta™. Treéi deo istraZivanja takode izdvaja i indikatore
konkurentnosti koje bi konkretnije mogli oceniti inostrani organizaton putovanja.

Prilagodeni integrisani model u mnogome zadrZava osnov 1 prednosti Integrisanog
modela konkurentnosti uz odredene modifikacije u cilju primene na primeru Srbije.
Modifikacije se odnose na odabir pokazatelja za merenje. Kao primer, koji definie nadina
izbora indikatora, moZe se navesti prva grupa indikatora, Prirodni 1 kulturni resursi, koja
ukljuéuje sedam pokazatelja (pogledati prilog 2). Prirodna ¢uda/pejzaZi, nacionalni parkovi i
rezervati 1 ofuvana priroda, izdvojeni u integrisanom modelu konkurentnosti kao posebni,
ovde su objedinjeni pokazateljem netaknuta priroda, pejzaZi, prirodne lepote 1 zasticena
prirodna dobra, Pokazatel) 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™, ukljuéuje 22 promenljive. Izdvojeni su, kao posebni pokazatelji,
odredent oblici turizma definisani kao kljuéni proizvodi Srbije kao turisticke destinacije dok
su drugi ve¢ obuhvacem nekim od postojecih indikatora (npr. kapaciteti za kongresm 1
poslovni  turizam koji se odnose na proizvod kongresnog turizma). Specijalm
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 1 turisticko vodenje, a uvedeni su u formi postojanja organizovanih programa za
obilaske, izlete i sl. Ukljucen je 1 pokazatelj odnos kvalitet/novac u okviru turistike
destinacije, Slican pristup koriséen je u merenju konkurentnosti Slovenije kao turisticke

' Meng, F(2006). An Examination of Destination Competitiveness firom the Tourists' Pevspective: The
Relationship een Ouality of Tourism Experience and Perceived Destination Compefifiveness, PhD
Dussertation, Faculty of the Virginia Polytechnic Institute and State University
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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
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[zvor: Prilagodeno na osnovu Sematskog prikaza Dwyer, L, Kim, C. (2003). Destination Competitivenes: A
model and Determinants, Curent Isues in Tourtsm, vol. 6, isue 5, pp. 369-414,

Na osnovu prikazana na slici 22 namece se zakljutak da izvedena ocena
konkurentnosti na ovaj naéin ne moZe 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 razliéite nacine uz definisane
razli€ite grupe ispitanika. SuStina ovakvog merenja ogleda se u definisanju nedostataka i
prednosti konkurentnosti srpskog turizma sa razlic¢itih aspekata, Svaki od tih pristupa izvodi
odredenu ocenu koja ukazuje na pojave i rezultate na osnovu kojih je moguce usmeravati dalji
turistiCki razvo] u cilju poveéanja konkurentske poziciyje na trZi¥tu i postizanja socio-
ekonomskog prosperiteta. Sinteza u rezultatima i ocenama pojedinacnih pokazatelja mogla bi
se napraviti izmedu onih indikatora koji su povezani u navedenim istraZivanjima medusobno,

......

bilo da su oni identiéni ili je vise njih svrstano u jedan indikator.
3.2.2 Metodoloski pristup istrazivanju

IstraZivanje je koncipirano 1 realizovano u skladu sa osnovnim fazama procesa
. . . - 3 = s 4dh
istrazivanja (Zikmund™; Hani¢™);

* Gomozely, D, Mihalié, T (2008) Destination competitiveness—Applying different models, the case of
Sloverua. Tourism Management 29, pp. 294-307.
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1. Definisanje problema i ciljeva istrazivanja;
Utvrdivanje izvora podataka;
Uzorkovanje:

Prikupljanje podataka:

Analiza podataka

A I

[znosenje 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.

lako se preliminama istraZivanja mogu u odredenim slu¢ajevima i izostaviti u ovom
slucaju uradeno je pilot istrazivanje koje predstavlja ,projekat manjeg obima koji prikuplja
podatke od ispitanika koji su sliéni onima koji ¢ée se koristiti u konaénom istraZivanju... 1
ispituje specificne aspekte istraZivanja da se vidi da li ¢e odabrani postupei funkcionisati na
naéin kako je predvideno“*". Pilot istraZivanje obuhvatilo je dve grupe indikatora gde je
testirana moguénost primene integnsanog modela konkurentnosti. Navedeno 1strazivanje
detaljnije je objaSnjeno u poglavlju 3.1,

[zbor metode istraZivanja definife 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 . F-mail ima vaZnu ulogu u anketnom
istrazivanju. Tekst e-mail-a se moze koristiti kao pozivno pismo kojim se trazi od ispitanika
da uéestvuju u Internet (onlajn) anketi. Takve elektronske poste obicno sadrze lozinke ili link
ka jedinstvenoj Internet lokaciji**** Prednosti i nedostaci koriSéenja onlajn ankete
distribuirane putem e-mail-a objadnjeni su u tabeli 16.

Slika 23. Proces istraZivanja

% Zikmund, W, Babin, B, Carr, I, Griffin, M. (2010) Business Research Methods, $th Edition, South-Western
College Pub, p. 61.

i 1c, H. (2004) IstraZivanje triifta i marketing informacioni sistemi, Centar za 1zdavacku delatnost,

E ski fakultet u Beogradu, str. 185-333

7 Zikmund, W, Babin, B, Carr, I, Griffin, M. (2010) Business Research Methods, $th Edition, South-Westemn
College Pub, p. 65

¥ Isto, p. 226
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Tabela 16. Prednosti 1 nedostaci korisc¢enja tehnike Internet (onlajn) anketiranja

Lieno anketiranje

Acalires] o na frekventnim Telefonski intervju AuketirSpis paten Internet
vrata do vrata poite
mestima
Sporo - istrafivat
Brzina prikupljanja nema kontrolu nad U realnom vremenu
A Umereno do brzo Brzo Veoma brzo i 24/7
pristizanja upitnika
. Ograniteno -
Fsk 0 teno d
Boosratets ol moguta "urbana Visoko Visoke Visoko (3irom sveta)
fleksibilnost umereno _ i
pristrasnost
Umerena (u
Saradnja ispitanika lzvanredna Umerena do mala Dobra zavisnosti od U zawisnosti od sajta
upitnika)
R Ne:am;ﬁhkn ;
Veoma raznovrsno lzuzetno raznovrsno Umereno (standardizovani lzuzetno raznovrsno
ispitivanja 5
formati)
7 5 Warira u zavisnosti Srednje duiine,
Dufina upitnika Dug Srednja do dug Srednja od oblika prilagoden
Stepen Nizak Srednji srednji Visok Zawvisi od softvera
neodgovaranja
Mogudnost
nerazumevanja Niska Niska Prosefna Visoka Visoka
pitanja
Stepen uticaja
anketara na Visok Visok Umeren Mema Nema
odgovore
Nadzor anketara Umeren Umeren do visok Visok ! /
Ispitanici mogu
Anonimnost
Niska Niska Umerena Visoka astati anonimni il
ispitanika )
penati
FPonovno ; Teiko ako nisu
kontaktiranje Telko Teiko Lako kako a;l;:::teva ponate adrese
ispitanika b elektronske poste
Trodkowi Najvidi Umnereni do visoki Nigki do umereni Mizki Miski
Prostor i . 3
rikuplianje Ispitanic
Vizuelna sredstva L odataka odgevaraju po svom Uistrshiwuflkss
Posebnosti funkeija mogu bit Video materijali , P . ubedenju, ako P : s..
£ jednostavni ’ animacija
upotrebljena : . posvete dovoljno
- primenjena ICT T
tehnologija

lzvor: Zikmund, W, Babin, B, Carr, I, Griffin, M (2010) Business Researh Methods, 8th Edition, South-Western
College Pub, p. 232.

Uzorkovanje, kao sledeca faza u procesu istraZivanja. podrazumeva pristup koji
definiZe tri kljuéna pitanja i donoenje odluka:**

-

uzorkovanja.

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 kljuéno pitanje je odabrati jedinice uzorka i opredeliti se za metodu

S obzirom da istrazivanje obuhvata merenje pokazatelja konkurentnosti, merenje lanca
vrednosti. istraZivanje 1 ocenu konkurentnosti od strane turoperatora pristup uzorkovanju je

bio sledeci:

—E

+? Zikmund, W, Babin, B, Carr, I, Griffin, M (2010) Business Research Methods, 3th 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 na%ao metod
stratifikovanog uzorka. s obzirom da su ispitanici 1z razli¢itih stratuma Kkoji
pripadaju:  turistiCkim agencijama, lokalnim, regionalnim turistiékim
organizacijama kao 1 nacionalnoj turistickoj organizaciji, hotelskim
preduzeéima, visokoSkolskim obrazovnim institucijama 1z oblasti turizma
(studenti doktorskih studija 1 profesori). Nacionalnoj asocijaciji turistiCkih
agencija (YUTA), Poslovnom udruZenju hotelske 1 ugostiteljske privrede
Srbije (HORES), UdruZenju turistickih vodi¢a Srbije. avio-kompanijama i
drugim saobracajmm preduzecima,

e Uz link anketnog upitnika uéesnicima je poslato i propratno pismo™" kako bi
se uspostavilo poverenje 1 motivisali ispitamici, objasnila svrha upitnika 1
drustveno-nauéni doprinos istraZivanja.

e Moerenje konkurentnosti na osnovu ispitivanja turisi¢ke traZnje sa aspekia
lanca vrednosti obuhvata ispitivanje inostranih turista koji poseéuju Srbiju. U
tu svrhu sastavljen je upitnik na srpskom i engleskom jeziku. Anketirani su
inostrani  korisnici usluga receptivnih tunstickih agencija, koje prihvataju
turiste i organizuju transfere i izlete, i hotelskih preduzeca.

e Inostrani organizatori putovanja su podeljeni u grupe prema trzidtima kojima
pripadaju, Primenu je nasao metod slucajnog uzorka,

Nakon prikupljanja podataka slede¢i korak u istraZivanju predstavlja analiza i
pretvaranje podataka u onaj oblik ko bi 1strazivadu trebalo da odgovor na osnovna pitanja 1
bude upotrebljen za dokazivanje hipoteza istraZivanja. Prvi korak u ovom procesu jeste
provera &itljivosti 1 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 pogetku
ustanoviti prikaz analize za obradu podataka iz svake ankete.

Statisticka obrada podataka

Za obradu podataka, dobijenih istrazivanjem. koriscen je programski paket SPSS16,
statisti¢ki program za obradu podataka u drustvenim naukama.

Prikaz rezultata dobijenih istraZivanjem zahtevao je odredem redosled 1 formu.
Rezultati 1straZivanja su prikazan na sledeci naéin:

1. Analiza 1 prikaz uzorka: podrazumeva opis nacina distribucije upitnika
definisanim skupovima, dinamiku vracanja popumjenih upitnika, konkretno razvrstavanje
upitnika prema ciljnoj grupi 1 merenim indikatorima konkurentnosti kao i definisanje ukupnog
broja pristiglih upitnika i eliminacija onih koji nisu relevantni za istraZivanje.

¢ Isto, p.222
! [sto, 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 1 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 1 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 razlicitih statistickih tehnika i metoda sa
ciljem dokazivanja ili odbacivanja polaznih hipoteza definisanih nacrtom istraZivanja. Za
testiranje razlika izmedu unapred definisanih grupa. koriicen je t test za nezavisne uzorke, a
razlike u ocenama na uperenim varijablama testirane su t testom za zavisne uzorke.

Shodno tome analiza podataka 1z 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 korii¢enja odredenih analiza

U narednim delovima rada prikazani su rezultati istraZivanja sprovedenog na osnovu
prilagodenog integrisanog modela za merenje konkurentnosti na primeru Srbije kao turisticke
destinacije.

3.2.2.1 Merenje konkurentnosti— perspektiva interesnih grupa u destinaciji
3.2.2.1.1 Uzorak

Zvanicéno 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 1 poznavanja prilika 1 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 kategornju svrstam su predstavnici interesnith grupa na stram ponude 1
predstavnici u oblasti upravljanja turistickom destinacijom:

1. Tunsticke organizacije;

2. Hotelska preduzeca;

3. Drzavni organi 1 organizacije;
4

. Turisticke agencije/organizatori putovanja;
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