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STRATEGIJSKO POZICIONIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE 
KOPAONIK ANALIZOM LANCA VREDNOSTI 

A))strakt: Aktivnosti, funkcije i procese koje sprovode privredni subjeh.1:i na turistickoj 
destinaciji Kopaonik, odreduje lanac vrednosti. Za pot:rebe analize i davanja ocene, 
korisceni su svi subjekti, aktivnosti i resursi koji su na njoj . Razumevanjem lanca 
vrednosti, lako se dolazi do superiome vrednosti, koja je od velikog znacaja za 
posetioce destinacije koji se odlucuju da dodu prvi put iii ponove posetu. Konkurentno 
okruzenje namece razne uslove koji se moraju ispuniti, a primedbe otkloniti, da bi se 
zadovoljili sve zahtevniji i probirljiviji gosti. Svi privredni cinioci na turistickoj 
destinaciji Kopaonik, su u funkciji stvaranja sto veceg nivoa usluge, iako ne postoji 
jedinstveno telo koje bi njome rnkovodilo i bavilo se strategijom razvoja, 
obezbedivanjem konkurentske pozicije i sto boljom pozicioniranoscu na trzistu Srbije i 
inostranstva. Konkurentska prednost destinacije se ogleda u sto nizim troskovima i 
j edinstvenom proizvodu, a nalazi se u svim pomocnim i primamim aktivnostima lanca 
vrednosti. Detaljnom analizom lanca vrednosti turisticke destinacije Kopaonik, dat je 
prikaz svih mana, slabosti i prednosti, koje treba iskoristiti za stvaranje superiorne 
vrednosti, da bi se konkurentski sto bolje postavila u odnosu na druge destinacije u 
okruzenju. 

Kljucne reci: turisticka destinacija Kopaonik, Janae vrednosti, konkurentnost, 
aktivnosti lanca vrednosti. 

Abstract: All activities, functions and processes carried out by companies at the tourist 
destination Kopaonik are determined by the value chain. For the purpose of the 
analysis and evaluation, all companies, activities and resources on the destination were 
used. By understanding the value chain, it is easy to discover superior value, which is 
of great importance for visitors that are coming to the destination for the first time or 
who those which are frequent guests. A competitive environment imposes a variety of 
conditions that need to be fulfilled, plus the remarks which also needs to be considered 
and timely corrected in order to satisfy more and more demanding guests. All active 
economic organizations at the tourist destination of Kopaonik are in the function of 
creating the highest level of service, even though there is no single body that would 
manage the destination, work on the development strategy and provide a competitive 
position and a better positioning on the Serbian and foreign markets. The competitive 
advantage of the destination is reflected in the reduced cost and uniqueness of the 
product, and it could be found in all the auxilia1y and primary activities of the value 
chain. A precise analysis of the value chain of the tourist destination of Kopaonik gives 
an overview of all the strengths, weaknesses and opportunities which should be 
materialized for the purpose of creation of superior value in order to make its 
competitive position as better as it in comparison to other tourist destinations in the 
surrounding area. 
Keywords: tourist destination Kopaonik, value chain, competitiveness, value chain 
activities. 
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UVOD 

Zahvaljujuci svom prostranstvu, vegetaciji i klimi, Kopaonik je u 
sluzbi turizma svih dvanaest meseci u godini. Medu srpakim planinama j e 
jedinstven po rudnom blagu i lepotama koja mu je priroda podarila, pa mu 
nema premca. Tridesetih godina proslog veka Kopaonik su pocele da 
posecuju prve organizovane grupe planinara i smucara, a sredinom 
sezdesetih godina su postavljeni dugo pripremani temelji buduce 
izgradnje. Uz punu primenu iskustava i proverenih izuma svetskih 
turistickih metropola, razmisljalo se na naucnoj bazi o razvoju modemog 
turizma. Posto se priroda poigrala sudbinama ljudi kopaonickog kraja 
1979. godine razomim zemljotresom, moralo je da se krene sa 
realizacijom ideje. U ovom slucaju se iskoristila prirodnaD atastrofa za 
izgradnju modernog turistickog centra. U to vreme, jugoslovenski 
privredni gigant, svetskog ranga "Generalexport" , u saradnj i sa 
gravitirajucim potkopaonickim opstinama Raska i Brus, preuzima 
podizanje modemog turistickog centra i u to vreme po svemu j edinstvenog 
u tadasnjoj Jugoslavij i. Pocetak izgradnje turistickog centra je bio u jesen 
1980. godine. U to vreme je podignut prvi moderan hotel - hotel "Baciste", 
a zatim hotel "Srebrnac", pa kompleks - apartmansko naselje "Konaci -
Suncani vrhovi", JAT-ovi apartmani, hotel "Atlas" koj i je bio vlasnistvo 
istoimene firme iz Dubrovnika i hotel "Grand" . U poslednjih deset godina 
je izgradeno nekoliko manjih modemih privatnih objekata, a stari su 
promenili vlasnika, renovirani i kvalitativno uznapredovali. 

1. Predmet istrazivanja 
Predmet istrazivanja je Janae vrednosti turisticke destinacije Kopaonik, sa analizom 
konkurentske pozicije mesta, u okviru turistickog trzista Srbije, sa svim postojecim 
prednostima i manama. 
Prvo ce se analizirati Kopaonik kao turisticka destinacija sa svojD resursima prateci 
rast i razvoj, sa osvrtom na turistick.'U traznju. Obradice se njegov geografski, turisticki 
i funkcionalni polo:faj , posmatrajuci prirodne i antropogene motive koji se nalaze na 
sarnoj planini, a i u njenom neposrednom okruze1tju. Veoma su bitan element turisticke 
traznje, kao i njen nastanak. 
Uz kriticki osvrt prikazace se prednosti i nedostaci turisticke destinacije sa projekcijom 
njenog mesta u republici Srbiji, sa tipovima ugostiteljskih (hotela) objekata. 
Analizirajuci ostvarene rezultate turisticke destinacije Kopaonik, prikazace se njeno 
mesto i uloga u razvoju turizma Srbije, koj i ce pokazati poziciju u odnosu na druga 
planinska mesta u Srbiji. Sve navedeno ce se videti preko ostvarenog broja nocenja i 
zauzeca soba, sto treba da pokaze koliko turisticka destinacija Kopaonik ucestvuje u 
razvoju kraja gde se nalazi. Iz tog razloga je tema i vazna, j er kada se dobij u rezultati u 
analizama, videce se gde je pravo mesto turisticke destinacije Kopaonik i u kojoj je 
meri pametno u lagati u nju i dalje, a i u kom pravcu treba usmeriti investicije. 
Naravno, u svemu navedenom sagledace se primena strategijskog menadzmenta i 
strategijskog marketinga, kroz pojedine oblike upravljanja destinacijom. Predmet 
istrazivanja ce takode biti svi privredni cinioci koji se nalaze na destinaciji, a kroz 
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svoju organizacionu strukturu sa osvrtom na ljudske resurse koji su veoma bitan 
cinilac. 
Marketing postaje bitan instrwnent strategije turisticke destinacije kada je zasnovan na 
konceptu vrednosti za potrosace i to na dva nivoa, od kojihje bitniji nivo nudenja vece 
vrednosti potrosacima za manje novca, gde se brze ostvaruje dugorocna saradnja i 
poverenje izmedu destinacije i potrosaca. Iz tog razloga gotovo u svim anketama i 
upitnicima koji se daju gostima da popune u toku boravka stoji ,,vrednost ponudenog 
za novae koji ste dali" . Danasnji turisti se ne zadovoljavaju samo osnovnim paketima 
koji se nude, vec ocekuju i traze pratece sadrfaja, a to je odlika savremenog 
hotelijerstva i istovremeno jedan od nacina koji cini ponude razlicitrn. Fleksibilnoscu i 
brzim reagovanjem na promene, aktera ponude na destinaciji, a i njihovom 
sposobnoscu brzog prilagodjavanja rastucim zahtevima turista, sanse SU vece da 
turisticka destinacija pt)uce vise gostiju i ostvari pozitivan bilans. Naime, svaki 
subjekat na destinaciji treba da uoci svoje prednosti u odnosu na druge turisticke 
destinacije i da radi na prilagodavanju svoje ponude novim zahtevima traznje, kao i da 
ponudu ucini privlacnijom od konkurentske. Da bi se objasnio i razumeo pojam 
konkurentnost turisticke destinacije, konkretno Kopaonika, prvo ce se razraditi pojam 
komparativna prednost. Globalno gledano, komparativna prednost jedne zemlje pri 
ukljucivanju u medunarodnu razmenu, je njena sprernnost da se spicajalizuje za 
proizvodnju i izvoz dobara koja moze da proizvede uz sto manja ulaganja i trosak. U 
tom slucaju bi bila mnogo efikasnija u odnosu na dmge zemlje.Preneseno na turisticku 
destinaciju Kopaonik to bi znacilo, da stvaranjem turistickog proizvoda na teritoriji 
destinacije koji bi bio konkurentniji i jeftiniji u odnosu na druge, rezultiralo bi 
dolaskom vise posetilaca. Stvaranjem takvih proizvoda dolazi do specijalizacije u 
ponudi i usluzi, a to dalje vodi u pravcu konkurentnosti i boljoj trgovini, odnosno 
prodaji. 
Na sve navedeno, dolazi termin ,,lanac vrednosti" turisticke destinacije, odnosno 
subjekti i aktivnosti koji ucestvuju na stvaranje vrednosti koje ulaze u konacnu i 
najbolju ponudu destinacije, analizom primarnih i pomocnih aktivnosti. S'toga jos 
jedan od predmeta istrazivanja u ovom radu, primenom bencmarkinga, bice lanci 
vrednosti turistickih destinacija Borovec, Jahorina i Kranjska Gora. Uporednim 
pregledom prikupljenih podataka, sagledace se mesto turisticke destinacije Kopaonik i 
na osnovu toga predvideti njena buducnost uz primenu marketing menadzmenta, a uz 
pomoc svih raspolozivih sistema podrske, od Iokalne samouprave pa do drzavnih 
organa. Mikro i makro okruzenje turisticke destinacije Kopaonik je turbulentno i 
podlozno stalnim promenama, sto je ujedno odlika globalizacije, pa stoga se na njih 
mnogo ne moze uticati. Zato se mora stalno ulagati u promene koje ce pozitivno uticati 
na poslovanje i dovodenje novih i zadriavanje starih iii ,,gostiju povratnika" . D zlika 
turistickih trzista od proizvodnih se ogleda u sledecim karakteristikama: izrazita 
dominacija traznje, visok stepen interpersonalnih odnosa, elasticnost traznje i 
neelasticnost ponude, nemogucnost skladistenja (cuvanja) usluge i td. Sve navedeno je 
uticalo na izrazitu, dominirajucu, poziciju traznje na turistickom trzistu, sto je 
turisticka destinacija Kopaonik i osetila. 
Koriscenjem bencmarkinga uradice se analiza turisticke destinacije Kopaonik i 
sagledavanje njene pozicije u odnosu na turisticke destinacije Borovec u Bugarskoj, 
Jahorine u Republici Srpskoj i Kranjsku Goru u Sloveniji, odnosno destinacije u 
regionu, koje su joj direktni konkurenti. Bencmarking je kontinuirani proces koji ima 
za ciljpoboljsanja vlastitog poslovanja jedne kompanije kroz najbolju praksu.Proces 
obuhvataidentifikaciju, razumevanje i prilagodavanje proizvoda, usluga, opreme, 
postupaka kompanije uz pomenuti cilj . Ovakav proces ukljucuje sledece aktivnosti: 
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• Uporedivanje k11Panije i destinacije sa najboljim, 
• Uporedivanje poslovnih aktivnosti kompanije sa aktivnostima drugih 

kompanija, kako bi se pronasli najbolji, 
• Uporedivanje proizvoda i usluga kompanije i destinacije sa istim kod 

konkurentskih subjekata, a koji imaju bolje i lidersku poziciju, 
• Uporedivanje tehnicko-tehnoloskih resenja sa ciljem odabira najbolje opreme 

koja bi bila u sluzbi stvaranja boljeg proizvoda, 
• Odabir i kopiranje najboljeg procesa u radu, 
• Planiranje pravca razvoja i permanentno prilagodavanje novirn trendovirna i 

pruzanje veceg zadovoljstva i nadmasivanje ocekivanja posetilaca u odnosu 
na konkurenciju. 

U ovom radu ce istrazivanjem biti obuhvaticeni vaznost i uloga kvaliteta, 
promocije i prodaje usluga svih cinilaca turisticke destinacije Kopaonik na 
savremenom turistickom trzistu. Akcenat istrazivanja je usmeren na: 

• Klirnu, kao uslov za razvoj zimske turisticke sezone, sagledavanjem kolicina 
padavina i visine snega, kao i broja suncanih dana u godini, 

• Primarne i pomocne aktivnosti lanca vrednosti turistickih destinacija: Kopaonik 
(Srbija), Borovec (Bugarska), Jahorina (Republika Srpska) i Kranjska Gora 
(Slovenija), 

• Komparativna prednost turisticke destinacije Kopaonik u odnosu na gore 
navedene, 

• Bencmarking sve cetiri turisticke destinacije. 

2. Ciljevi istrazivanja 

Cilj istrazivanja su pojave i dogadaji koji uticu na pozicioniranje turisticke 
destinacije Kopaonik na turistickom polju Srbije i da se kroz njih izvede zakljucak u 
kom pravcu da ide razvoj destinacije, uz jasno definisanje i primenu marketing 
menadzmenta, a sve u cilju sto uspesnijeg poslovanja destinacije. Posle toga treba 
postaviti turisticke proizvode od prioriteta sa svim svojim sadrzajima, uvodenjem 
novih obogacenom ponudom, uz sto preciznije planiranje buducnosti. Svi navedeni 
D jevi istrazivanja SU naucnog i prakticnog karaktera, uz ciju ce se pomoc pokusati 
dokazati postavljene hipoteze i istraziti realna situaciju u kojoj se trenutno nalazi 
turisticka destinacija Kopaonik i na taj nacin dati smernice za njen buduci razvoj. 

Sledeci cilj, polozaj turisticke destinacije Koponik na medunarodnom 
turistickom trzistu komparativnom analizom sa konkurentskim destinacijama: 
Borovec, Jahorina i Kranjska Gora, koje su joj ozbiljna konkurecija. 

3. Hipoteze istrazivanja 

Glavna hipoteza ovog rada je da turisticka destinacija Kopaonik, i pored nedovoljne 
prirnene koncepta marketing menadzmenta na svojoj teritoriji, irna lidersku poziciju i 
konkurentsku prednost u odnosu na druge turisticke destinacije u regionu i da je po 
svojirn sadrzajirna i sa pontt>m kojom raspolaze najkompletnija, iako su neophodna 
nova ulaganja usmerena ka kreiranju novog imidza destinacije sa glamurom koji treba 
da zazivi. Pruzanjem vece vrednosti stvara se mogucnost formiranja visih cena po 
kojima se mogu prodavati stvoreni proizvodi i mflge, a samim tim ocekivati bolje 
poslovne rezultate i veci profit. Sve aktivnosti: pomocne - infrastruktura, ljudski 
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resursi, razvoj tehnologije i nabavka, a i osnovne - intema logistika, smestajni 
kapaciteti, usluge, spoljna logistika, marketing i prodaja i prodajne povlastice, uticu na 
stvaranje lanca vrednosti turisticke destinacije, cija ce ocena biti veca od 
konkurentskih destinacija: Borovec, Jahorina i Kranjska Gora. Sprovodenjem 
pomenutih aktivnosti, turisti ce dobiti pretpostavljene usluge posetom turistickoj 
destinaciji Kopaonik, a koje se podrazumevaju pri kupovini aranzmana, dok ce 
destinacija unaprediti poslovni uspeh. Mnogo lakse ce biti sve sprovedeno i ostvareno 
uz aktivnu ulogu i pomoc drzave. 

Na osnovu glavne hipoteze kreirali smo i sekundarne hipoteze: 
• Svaki privredni subjekat na turistickoj destinaciji Kopaonik sa svojim lancom 

vrednosti doprinosi vecem lancu aktivnosti i time stvara sistem vrednosti 
turisticke destinacije Kopaonik. 

• Partnerstvo privrednih subjekata turisticke destinacije Kopaonik doprinosi 
vecoj konkurentskoj prednosti iste i stvaranje novih i razlicitih aktivnosti koje 
ce doprineti boljoj pozicioniranosti na regionalnom turistickom trzistu. 

4. Metode istrazivanja 

Na osnovu dostupne strucne literature, knjiga i svega pisanog 1z sfere turizma, 
podataka prikupljenih na destinaciji, uz ciljna istrazivanja na nJOJ i primenu 
dugogodisnjeg iskustva autora uz saradnju sa mentorom rada, koristice se metode 
utemeljene na pomenutom. 

D 
Deduktivna metoda, od opsteg ka posebnom, uz sagledavanje turisticke ponude 
Srbije u cijem je sastavu turisticka destinacija Kopaonik, a potom i same destinacije sa 
svojom ponudom. 

D 
Kom1Jarativni metod je neizbezan i uz njega ce se uraditi komparacija podataka koji 
ce nam ukazati na kom mestu se nalazi turisticka destinacija Kopaonik u okviru 
turistickog trzista Srbije i u odnosu na konkurentske destinacije: Borovec, Jahorina i 
Kranjska Gora. Pomoci ce nam da predvidimo dalje korake u razvoju same destinacije, 
bolje poslovne rezultate i profit. 

Statisticki metod bice koriscen za brojcano iznosenje podataka koji ce biti relevantni 
za koriscenje hipoteze. 

Primarno istrazivanje - 1Josmatranjem, anketiranjem i intervjuisanjem, ce se 
koristiti za proucavanje pojava u internom i ekstemom okruzenju analiziranog lanca 
vrednosti turisticke destinacije Kopaonik, koristeci se dugogodisnjim iskustvom autora 
u zivotu i radu na njoj. lstrazivanje ce se obaviti na uzorku od 200 ispitanika, a 
rezultate dobijene ovim istrazivanjem, obradicemo statisticko-matematickim 
metodama. 

Metoda sinteze ce se koristiti u svrhu dobijanja zakljucaka uz prethodne analize i 

i skripcije. 

Imajuci u vidu da se 
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Posto osnovni metodoloski principi drustvenih nauka imaju osnovu zasnovanu na 
dijalektici, namece se koriscenje dijalekticke, sinteticke i verifikacione metode. 
Medusobna povezanost i uslovljenost istrazivanih pojava, sagledace se dijalektickom 
metodom, a za proveru hipoteza od kojih se poslo u istrazivanju koristice se sinteticka 
kao i verifikaciona metoda. 

Razrada hipoteza i zakljufo,anje, neminovno je da koristimo analiticko-sinteticki i 
induktivno-deduktivni metod, a metodi izvodenja stavova i dokazivanje pojedinih 
cinjenica izabrani su za verifikaciju (dokazivanje). 

fJ 
5. Struktura rada 

Rad sadrii tri dela i trinaest poglavlja koja obuhvataju teoretska razmatranja primenom 
bencmarkinga i istrazivanje. 

Prvi deo obuhvata uvodna razmatranja i teorijska objasnjenja o osnovnim 
odlikama savremenog medunarodnog turistickog trzista sa osvrtom na ciljeve i 
pravce razvoja turizma u Srbiji. Ovaj deo rada se sastoji iz dva poglavlja. 
Drugi deo ovog rada se odnosi na turisticku destinaciju Kopaonik: njen razvoj 
sa osnovnim karakteristikama i opisom lokacije sa glavnim privrednim 
subjektima na njoj, koji svojom delatnoscu doprinose njenom razvoju. Deo se 
odnosi na upravljanje turistickom destinacijom Kopaonik primenom marketing 
menadzmenta zarad sto boljeg pozicioniranja na savremanom turistickom 
trzistu i predvidanju njene buducnosti. Pomenuti deo rada se sastoji iz sedam 
poglavlja. 
Treci deo se odnosi na istrazivanje i ima cetiri poglavlja. Prvo poglavlje se 
odnosi na analizu lanca vrednosti turisticke destinacije Kopaonik sa osvrtom na 
teorijske osnove samog lanca vrednosti jedne destinacije uz obradu njegovih 
primamih i pomocnih aktivnosti. Faktori i osnovne pretpostavke 
konkurentnosti turisticke destinacije uz ocenu lanca vrednosti tuiristicke 
destinacije Kopaonik, zavrsava se prvo poglavlje ovog dela. Ostala poglavlja se 
odnose na analize lanaca vrednosti turistickih destinacija Borovec u Bugarskoj, 
Jahorine u Republici Srpskoj i Kranjskoj Gori u Sloveniji. Sagledace se 
primame i pomocne aktivnosti, opisati lokacija, izneti faktori i osnovne 
pretpostavke konkurentnosti destinacija i oceniti njihovi lanci vrednosti. Na taj 
nacin cese uraditi komparacija turisticke destinacije Kopaonik sa pomenutim 
turistickim destinacijama iz regiona. 
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IDeo • OSNOVNE 
TRZISTA 

ODLIKE SAVREMENOG TURISTICKOG 

1 OBIM, DINAMIKA I STRUKTURA U MEDUNARODNOM 
TURIZMU 

Turizam, kao privredna delatnost i kao drustvena, a i pored toga, ekonomska pojava, 
direktno je izlozen neprestanim i snaznim promenama. Kontinuirani raz11 turistickog 
trzista i rast turistickog prometa, dobili SU neslucene razmere. Odlazak velikog broja 
posetilaca ka turistickim destinacijama, dovodi do pozitivnih poslovnih rezultata, ali i 
do nekih ekoloskih, kulturnih i drustvenih posledica, koje uslovljavaju potrebu za 
preispitivanjem, osnova savremenog razvoja turizma. Zbog tako brzog razvoja 
turizma, generalne promene drustvenog poretka i drustvene svesti, rezultat su 
savremenog razlicitog posmatranja turizma. 
Vidne su promene karakteristika u delu turisticke traznje, u poslednjoj dekadi 
dvadesetog veka i prvoj dekadi dvadestprvog veka. 
U privredno najrazvijenijim zemljama se povecava kulturni, civilizacijski i 
intelektualni nivo stanovnistva. Istovremeno, poboljsanje kvaliteta zivota, stvara se sve 
veca individualizacija i povecana traznja za turistickim proizvodima, Bi neotkrivenim 
- zelenim destinacijama. Zato se smatra da je realno predvidanje, da ce traznja za 
turistickim putovanjima biti u snaznom konkurentskom odnosu sa izborom da se 
slobodno vreme provede u mestu prebivalista1• 

Tako je turizam kao delatnost prvi poprimio globalne dimenzije, i postao opsti 
fenomen naseg doba. Gotovo sve zemlje sveta, u vecem iii manjem obimu, paralelno 
razvijaju inostrani i domaci turizam. Njegova masovnost ne poznaje granice u prostoru 
i to je ujedno osnovna karakteristika turizma, uz veliki broj ucesnika turistickih 
putovanja, pa po nekim procenama to je Glka koja dostize i do cetiri milijarde turista. 
Iz tog razloga turisticka delatnost je po ekonomskim, socioloskim, psiholoskim, 
politickim i drugim Jlliotacijama izraziti fenomen, u odnosu na druge privredne grane. 
Kao dokaz nam je podatak da se u ekonomski najrazvijenijim zemljama sveta, u 
sektoru usluga, u kojem se nalazi i turizam kao privredna grana, zaposljava u proseku 
oko 65% od ukupnog broja zaposlenih iii svaki jedanaeseti zaposleni u svetu radi u 
turizmu. Turizam ucestvuje sa 10% u BDP (GDP), a ukupna potrosnja u turizmu se 
procenjuje na 1.500 milijardi USD. 

1Goran Stefan ovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 

12 



Slika l Prikaz ekonomskog znacaja turizma od strane Svetske turisticke organizacije u 
2015. 

11Jl/o 
(l)p USS 

1.5TRlllllN 
rrnuoos 

lzvor: Tom·isam Higlights, 2015, UNWTO, Internet www.wol'ldtourism.on! 

Prikazom i sagledavanjem turistickog prometa i ostvarenih prihoda od turizma, vide se 
njegovi visestruki efekti i brojne uloge u medunarodnoj ekonomiji, a istovremeno 
posmatrano sa svih aspekata, dimenzije turistickog trzista se neprekidno sire. Kroz 
obim izdataka za medunarodna putovanja, turizam se ostvaruje kao veoma znacajan 
izvoznik i ucesnik u medunarodnoj ekonomskoj razmeni. Prihodi od turizma dostizu 
I 0% drustvenog proizvoda sveta, zatim, vise od 6% vrednosti ukupnog izvoza u svetu i 
preko 30% svetske trgovine uslu& a2

• U privredno razvijenim zemaljama, usluzni 
sektor ima dominantnu poziciju u drustvenom proizvodu i zaposlenosti, dok je u 
zemljama u razvoju - mediteranskim zemljama i drugim grupama, turisticka kretanja 
su jos povoljnija, odnosno donose vece efekte za njihove privrede. 
Dve godine kasnije, tacnije u 2017. godini u turizmu kao privrednoj grani zaposleno je 
u proseh.7.1 oko 71%, stoje za 6% vise nego 2015. godine, od ukupnog broja zaposlenih 
iii svaki deseti zaposleni u svetu r-adi u turizmu. Turizam i daljeucestvuje sa 10% u 
BDP (GDP) i ukupna potrosnja u turizmu za 2017. godinu se procenjuje na 1.400 
milijardi, sto j e nesto manje nego 2015. Vrednost ukupnog izvoza u svetu je porasla za 
1% i iznosila je u 2017. godini 7% i obuhvata 30% svetske trgovine3

• 

2Tourisam Higlights, 2015, UNWTO, Internet www.worldtourism.org 
3 Tourisam Higlights, 2018, UNWTO Intemet www.worldtourism.org 
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Slika 2 Prikaz ekonomskog znacaja turizma od strane Svetske turisticke organizacije u 
2017. 

lzvor: Tourisam Higlights, 2018, UNWTOinternet www.worldtourism.org 

Pracenjem stope rasta na grafikonu I , turizam u svetu od 2007. godine pa do 2017. 
godine, pokazuje stalnu tendenciju rasta, osim 2009. godine, kada se osecaju posledice 
svetske ekonomske krize koja je zapocela 2008. Obuhvaceni period razvoja 
medunarodnog turizma je pokazatelj razvoje svetske privrede, zivotnog standarda 
stanovnistva, realnog rasta plata i slobc8og vremena, sto su i preduslovi za rast 
turistickog prometa•. Povoljan rast je sve do 2008. godine, sa stopom rasta od 4, 7% i 
prihoda od medunatomog turizma 11,8% izrazeno u US dolarima, kada nastupa 
ekonomska kriza, sto rezultira padom od 37 miliona turista, odnosno 3,98% u 2009. 
godini. Medunarodni turizam izlazi iz krize 2010. godine sa povecanjem broja turista 
od 59 miliona, odnosno 6,6% u cltosu na prethodnu godinu i 22 miliona, odnosno 
2,4% u odnosu na 2008. godinu5. Oporavak turizma je bio duplo brzi u 2010. godini 
nego oporavak BDP-a nakoDekonomske krize u 2008. i 2009. godini, da bi povoljna 
tendencija rasta nastavljena 20 l l. i 20 I 2. godine, iako su privredne aktivnosti u svetu 
bile i dalje u stagnaciji. Broj turista u 2016. u odnosu na prethodnu godinu je bio veci 
za 46 miliona, a 17/ 16 broj je bio za skoro duplo veci, odnosno za 83 miliona dolazaka 
iii 93,7%. 
Do promena dolazi i po regionima u svetu, Evropa i Amerika beleze stagnaciju, a do 
ubrzanog razvoja dolazi u Istocnoj Aziji i Pacifiku6

• 

4Unkovic S., Zecevic B. - Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet Beograd, 2008. godina 
5lsto 
6Unkovic S., Zecevic B. - Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet Beograd, 20 IS. 

14 



Grafikon 1 Razvoj turizma u svetu u periodu 2007. - 2017. godine7 (u milionima) 

Medunarodni dolasci u milionima 

--Godina ---Br. turista 

lzvor: Tom·isam Higlights, 2018, UNWTO 

Grafikon 2 Razvoj turizma u svetu u periodu 2008. - 2013. godine8 (u milionima) 
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Izvor: Tom·isam Higlights, 2015, UNWTO, Internet www.worldtourismm·g 

7UNWTO World Tourism Barometer 2018. 
8UNWTO World Tourism Barometer 20 I 5. 
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Na grafikonu 2, se vidi efekat pocetka ekonomske krize u 2009. godini, da bi od 2010. 
godine broj turista u medunarodnom turizmu poceo da raste, tako da je 2011. godine 
rast iznosio 4,9%, 2012. godine 4%, a 2013. godine 5%. Obavezno se mora spomenuti 
2012. godina, jer je u njoj ostvaren milijarditi turista, a cela godina medunarodnog 
turizma je ostvarila 1. 041 milion turista . 
"Danas zelimo dobrodoslicu simbolickom milijarditom turistu. Korake koje 
preduzimate imaju odjeka. To je nasa poruka milijardi turista. Pravilan odabir i akcije 
svakog turiste predstavljaju sansu za pravedniju buducnost, s visim stepenom 
ukljucenosti i odrzivosti" , izjavio je generalni sekretar Svetske Turisticke Organizacije 
~ WTO) Taleb D. Rifai9

• 

Pozivajuci se na pozitivne efekte, makar i najmanje akcije, koja bi se pomnozila s 
milijardu, Svetska turisticka organizacija (UNWTO) j e lansirala kampanju ,,Milijarda 
turista - milijarda mogucnosti", kako bi proslavili ovu prekretnicu, pokazujuci 
turistima da postovanjem lokalne kulture, ocuvanjem bastine iii kupovinom lokalnih 
proizvoda na svojim putovanjima, mogu znatno promeniti stanje dela sveta u kome 
borave. Sansa za sve privredne i neprivredne delatnosti zemlje domacina koje se bave 
prodajom roba i usluga stranim posetiocima, jeste istovremeno i prilika da se ukljuce 
oko asortimana turisticke ponude u konkurentnoj destinaciji, odnosno oblasti. 
Nevidljivim izvozom, sa visokim neto deviznim efektima, koji se realizuje kroz izvoz 
preko turizma kao privredne grane, uzpomoc brojnih delatnosti sa finalnim 
proizvodima i uslugama, ostvaruje se pozitivan uticaj na platni bilans zemlje. 
Da medunarodni turizam dozivljava konstantni rast, dokaz je 83 miliona turista vise u 
2017. godini u odnosu na 2016. godinu i 430 miliona turista vise u 2017. godini u 
odnosu na 2009. godinu, jer se te godineosetio prvi efekat pocetka ekonomske krize 
2008. Jos jedan dokaz da se svake godine uloga svetskog turizma povecavala u 
ukupnim kretanjima, kako drustvenim tako i privrednim. Svemu ovome treba dodati 
ucinak ostvaren u medunarodnom turistickom prometu, na osnovu koga ce se sagledati 
koliki je danasnji ucinak turizama i koliko ce u buducnosti biti vazna privredna grana u 
svetu. Brzo menjanje struktumih odlika turistickog trzista, ukazive em brojnih 
autora 10 i da se turizam nalazi na prekretnici razvoja, kojom se otvaraju potpuno nove 
tendencije - kulturni turizam, kraci a cesci odmori u delovim itd. Sa marketinskog 
aspekta, turizam se nalazi u fazi zrelosti, sa karakteristikama zasicenog trzista zbog 
trenutnog nacinima zadovoljavanja potreba turista. Ovo je faza koja je rezultat 
prolazenja turizma kroz procese: 

• uvodenja - epoha turizma "privilegovanih klasa" i 
• rasta ---epoha velikih kapitalnih ulaganja u turisticki razvoj sto je rezultat 

visestruko povecanje turistickog prometa. 
Faza zrelosti, u kojoj se trenutno nalazi turizam, poseduje osnovne karakteristike 
turistickog trzista - masovnost i velika konkurentnost. Najbitnije su osnovne promene, 
koje ga cine veoma turbulentnim, uz uticaje iz okruzenja i odnose se na podizanje 
svesti za ocuvanjem prostora kao osnove za njegov razvoj 11

. Turizam neprestano trazi i 
nalazi nove prostore zarad zadovoljenja potreba posetilaca, neotkrivene "zelene" 
destinacije. 

9Taleb D. 8 ai I World Tourism Organization UNWTO,Madrid, 13.12.2012. 
10Vukoni6,B., Turizam i razvoj , Skolska knjiga, Zagreb, 1987, str. 149-158. 
11 Maksin M., Turizam i prostor, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2012. godina 
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Slika 3 2017. godina - medunarodni broj turista i prihodi od turizma - svet: 1.323 miliona 
dolazaka, 1.225 milijardi USD prihoda 

UNWTO 

INTERNATIONAL TOURISM 2017 
l~totia~, .~"'>3mlor"ti 
lntotn:lb0r0J tOU'01l r0CQPtO; US$ 1 .~5 bltOn" 

Wtll.DARRIVALS: 1.323 MIWON 

lzvor: Tom·isam Higlights, 2018, UNWTO, Internet www.worldtourism.org12 

MedunarotJ. turisticki promet, je u neprestanom rastu, posmatrano po obimu i 
dinamici. Tako na primer, u 2015. godini prema podacima Svetske turisticke 
organizacije, porast turizma na globalnom nivou iznosio je 4,4% u odnosu na 2014. 
godinu, pri cemu se procenjuje da je 1.184 miliona turista napustalo svoju domovinu i 
odlazilo na neko mesto u inostranstvu. To je brojka za 50 miliona turista vise nego 
prethodne godine. U 2018. godini rast je bio 6%, odnosno 1,4 milijarde turista. 
Prethodna godina 2017. je imala rast od 7% u odnosu na prethodnu. 
Navike turista se menjaju iz godine u godinu. Tako je najveci porast od 21 milion 
zabelezen u broju turista koji su posetili Evropu, zatim Aziju i Pacifik 14 miliona vise 
nego prethodne godine, gde je premasena Amerika koja je ostvarila rast od 10 miliona 
turista. Porastje imao Bliski lstok od 4 miliona turista u odnosu na 2014. godinu, dok 
je jedino region Afrike ostvario pad od 3 miliona turista u 2015. godini u odnosu na 
2014. godinu. 
"Odrzivost rasta medunarodnog turizma - je veoma pozitivna vest za sve, jer kao 
delatnost sve vise doprinosi otvaranju novih radnih mesta, promovisanju trgovine i 
investicija, razvoju infrastrukture i stimulisanje sveobuhvatnog ekonomskog rasta. Ovo 
je posebno izrazeno u poslednjih nekoliko godina kada je turizam imao presudnu ulogu 
u pruzanju podrske ekonomskom oporavku mnogim zemljama i na stvaranju novih 
radnih mesta13, rekao je Taleb Rifai." 

12UNWTO World Tourism Barometer 2015 
13Taleb D. Rifai I World Tourism Organization UNWTO,Pariz, 29.10.20 15. 
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Tabela 1 Turisticki promet po regionima 2017. Godina 

Re1don Mi l ioni Procenti 
Svet 1.323 7 
Evrooa 671 51 
Amerika 207 16 
Aziia i Pacifik 324 24 
Afrika 63 5 
Bliski istok 58 4 

lzvor: UNWTO, Tour ism Higlights, 20181
'. 

Udelom u medunarodnom turizmu u svetu u 2018. godini, vodeca mesta zauzimaju tri 
glavna regiona: Evropa, Azija i Pacifik i Amerika. Ova tri regiona zajedno su ostvarila 
91 % od ukupnog svetskog turistickog prometa, a u odnosu na 2000. godinu beleze pad 
od l ,6%11

. 

Region Evrope u okviru medunarodnog turizma zauzima prvo mesto sa 51 % ucesca u 
turistickom prometu, ali belezi pad od 1950. godine kada je imao 67%, a 2000. godine 
57,1% pa i pored konstantnog pada ima primarno mesto u medunarodnom turizmu. 
Drugi region po znacaju je Azija i Pacifik koji je u 2015. godini ucestvovao sa 23% u 
ukupnom turistickom prometu, da bi u 2018. to bilo za procenat vise, odnosno 24%. 
Isti regionje 1950. godine imao shomno ucesce u svetskom turizmu sa svega 0,7%, da 
bi 2000. godine dostigao 15,9% ucesca u medunarodnom turistickom promet11. 

Grafikon 3 Turisticki promet po regionima 2017. godina16 
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Izvor: UNWTO, Tourism Higlights, 2018. 

Region Amerike je na trecem mestu sa 16% u turistickom prometu. Ako se gleda 1950. 
godina kada je imao znacajniju ulogu sa 29.6%, a 2000. godine 18,6%, belezi se pad 

14Tabela I na osnovu slike 6 . 
15Unkovic S., Zecevic B. - Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet Beograd. 2015. 
16S!ika 7 sopstveni proracun na osnovu tabele I 
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turistickog prometa i tadasnje drugo mesto ustupa regionu Azije i Pacifika, a on pada 
na trece mesto. 
Region Afrike je irnao skromnih 5% ucesca u medunarodnom turistickom prometu, sto 
je 3%pada u odnosu naprethodnu godinu. Ako se posmatra 1950. godiua kada je irnao 
2,1%, i 2000. godiue 4%,belezi se skroman rast turistickog prometa. 
Bliski istok belezi takode skromuo ucesce sa 4% u medunaroduom turizmu. U 1950. 
godi.ni je bilo 0,8%, 2000.godine 3,5%17

• 

Tabela 2 Svet i procentualno ucesce re giona u svetskom turizmu 2017. i 2018. godine 

Re2: i o n 17/16 % 18/17 % 
Svet 7 5,6 
Evrooa 8,6 5,7 
Amerika 4,9 2,9 
Azija i Pacifik 5.6 6,1 
Afrika 8,2 7,3 
Bliski istok 4,1 10,3 

Izvor: UN\'\'TO, Tourism Higlights, 201918• 

Grafikon 4 Svet i procentualno ucesce regiona u svetskom turizmu 2017. i 2018. 
godiue19 
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lzvor : UNWTO, Tour ism Higlights, 2019. 

Svetski turisticki promet je u neprestanom menjanju sa svojim ucescem, posmatrajuci 
sa aspekta medunaroduog turizma svaki region za sebe. Svet je, u 2017. godini, prema 
Ell!acirna uzetil1 od Svetske turisticke organizacije, imao rast k~ji je iznosio 7% u 
oduosu na 2016. godinu, da bi u 2018. godini bio pad za l ,4% u odnosu na 2017. 
godinu, oduosno ukupau rast je bio 5,6%. Evropa takode belezi pad u 2018. u oduosu 

17Unkovic S., Zecevic B. - Ekonomika tnrizma, Ekonomski fakultet Beograd, 2008., 2013. 
18lzvor: UNWTO, Tourism HigJights, 2019. 
19S!ika 8 sopstveni proracun na osnovu tabele 2 
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na prethodnu godinu za 2,9%, pa je rast iskazan sa 5,7%, au 2017. godini rast je bio 
8,6% u odnosu na 2016. godinu. Amerika je ostvarila rast u 2017. godini 4,9%, a 
naredne 2,9% u odnosu na prethodnu godinu. Region Azije i Pacifika u 2018. godini 
ostvaruje rast u odnosu na prethodnu godinu u visini 6,1 %, sto je vise za 0,5% i drugi 
region sa rastom u 2018. godinije Bliski Istok sa 10,3% sto cini vise 6,2% u odnosu na 
prethodnu godinu, kada je bilo 4, l % i to je najveci skok na godisnjem nivou u odnosu 
na ostale regione u svetu. 
Zemlje poput SAD, Spanije, Turske i Meksika beleze konstantan rast u broju stranih 
posetilaca. 
Italija, Nemacka, Velika Britanija i Rusija u periodu od 1995. godine pa do 2014. 
godine, imaju slicnu stopu rasta, a u 2017. godini se menja redosled u tabeli po 
posecenosti (tabela 3), gde je Francuska i dalje lider po broju turista, a na mesto Rusije 
se pojavljuje Tajland. Privredno jake zemlje su jaki emitvni i receptivni regioni. 
Turizam u takvim zemljama veoma lako i brzo izlazi iz ekonomskih kriza. Tendencija 
turistickog rasta pojedinih zemalja uskladene su sa razvojem regiona kojima pripadaju 
i kod nj ih nema bitnijih odstupanja iz godine u godinu. 
Najposecenijih 10 zemalja kaoturisticke destinacije u 2018. godini je prikazano u tabeli 
3. Prema podacima UNWTO u 2017. godini najveci broj turista belezi Francuska sa 
blizu 87 miliona turista, a na drugom mestu je Spanija sa 82 miliona turista.Slede SAD 
sa blizu 76 miliona posetilaca i to je destinacija koja svojim prostranstvom i resursima 
privlaci svake godine veliki broj turista. Kina je na cetvrtom mestu sa 60,7 miliona 
turista, a posle nje je Italija sa 58,3 miliona. Meksiko je na sestom mestu sa 39,3 , a 
zatim Velika Britanija sa 37,7 miliona turista. Slica broj posetilaca imaju Turska 37,6 i 
Nemacka 37,5 miliona turista koja zauzima deveto mesto. Na desetom mestu top 
destinacija sveta je Taj land sa 35,4 miliona posetilaca. 
Osim toga, u top deset svetskih destinacija sest zemalja je iz Evrope, d'IJzemlje sa 
americkog kontinenta i dve zemlja iz Azije. Po tome se vidi da je Evropa i dalje lider 
svetskog turizma, pa je Evropu u 2017. godini posetilo 674,4 miliona turista iii 51% 
ukupnog medunarodnog broja turista, a u istoj godini Evropa belezi rast turizma od 
8,6%. 

Tabela 3 Glavne turisticke destinacije sveta u 2017. godini 

B I 

Zemlja 

LJ[I I Francuska 

~ II :!::J Spanija 

[}]~ USA 

~ ll• Kina 

[}]I I Italija 

[IJ[l •I Meksiko 

Q]E v. Britanija 

[}]DI Turska 

~ II- Nemacka 

~ II= Tajland 

Regionu svetu Broj turista 
2017.u milionima 

Evropa 86,9 

Evropa 81,8 

IISevema Amerika 75,9 
i===========i 

11 Azija 60,1 

II Evropa 58,3 

Severna Amerika 39,3 
~=========i 

Evropa 337,7 

Evropa 37,6 

Evropa 37,5 

Azija 35,4 
lzYor: UNWTO, Tom·ism Higlights, 2018. 
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Prikazani rezultati za deset zemalja u tabeli 3, koje su rangirane, govori da su one 
ujedno i najznac~jnije zemlje u svetu po turistickom promet11 i d~ju n~jveci doprinos 
sve boljim rezultatima u medunarodnom turizmu. 

Grafikon 5 Glavne turisticke destinacije u svetu u 2017. godini20 
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Izvor: UNWTO, Tourism Higlights, 2018. 

Tabela 4 Svetske turisticke destinacije - gradovi u 2017.godiru21 

Grad milioni 

Hong Kong 25,7 
Bangkok 23,3 
London 19,8 
Singapur 17,6 

Makao 16,3 
Dubai 16,0 
Pariz 14,3 
Njujork 13,1 
Sendzen 13,0 
Kuala Lumpur 12,8 

Izvor: UNWTO, Tou1·ism Higlights, 2018. 

20Grafikon na osnovu tabele 3., sopstveni proracun 
21 UNWTO World Tourism Barometer 20 18. 
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Grafikon 6 Svetske turisticke destinacije - gradovi u 2017. godini22 
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Izvor: UNWTO, Tourism Higlights, 2018. 

Prateci broj medunarodnih posetilaca u 2017.godini, sto se tice gradova (tabela 4), 
primat drzi Hong Kong sa 25,7 miliona i privlaci ih svojom arhitekturom, soping 
centrima i zabavom, a zatim sledi Bangkok koji je posetilo 23,3 miliona turista. 
Njegovi nukleusi su plutajuce pijace i mnostvo raskosnih i zivopisnih hramova. Na 
trecem mestu je London sa 19.8 miliona turista i brojnim znamenitostima, a iza njega 
je jos jedan azijski grad - Singapur koji je posetilo 17,6 miliona turista. a privukla ih je 
hrana na tezgama u celoj jednoj ulici i dobila j e Miselinovu zvezdicu, zatim najveci 
bazen na svetu koji je smesten na krovu zgrade i jos mnogo toga. Makao u Kini je na 
petom rnestu sa 16,3 miliona, a iza njega sa skoro istim brojem je Dubai kojii je 
posetilo 16 miliona. Pariz je sa priblizno 2 miliona ma1tje posetilaca, odnosno bilo je 
14,3 miliona turista i to je glavni grad Francuske - najposecenije zemlje sveta. Poznat 
je po reci Seni i nazivima ·'grad ljubavi" i ·'grad svetlosti". Njujork sa 13,l i Sendzen 
sa 13 miliona, gotovo da imaju identican broj posetilaca. Njujork je najveci grad u 
USA sa brojnig soping centrima i kulturnim znamenitostima. Kuala Lumpur u Maleziji 
je na 10. mestu po poseti sa 12,8 miliona turista. sto i nije veliki zaostatak posmatr~juci 
prethodna dva svetska centra. Grad je pun modernih oiblakodera, poznatih hramova i 
generalno je modernog dizajna. Pomenutih deset gradova kao najposecenije svetske 
turisticke destinacije ukupno je posetilo 171,9 miliona turista. Iz prilozenog se vidi da 
se koncentracija od vodecih deset gradova po poseti u svetu sest nalazi u 
dominantnom regionu - Az~ja i Pacifik. Ovaj region je ostvario 63% od uhpnog broja 
poseta pomenutih gradskih destinacija, odnosno 108,7 miliona. 

22Grafikon na osnovu tabele 4 .. sopstveni proracun 
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1.1 Karakteristike, specificnost i razvoj medunarodnog turizma 

Medunarodni turizam je poprimiodinallcan razvoj, dobio na rastu turistickog prometa 
i potrosnji turista, pa je sve touticalo da turisticka privreda postane jedna od vodecih 
privrednih grana u svetu. Turizam u svetskoj privredi,prema podacima World Tourism 
Organisation (UNWTO), u danasnje vreme se odlikuje sa sledecim karah.1:eristikama23 

Rast svetske ekonomije i specijalnih dogadaja omogucavastalni rast svetskog turizma, 
Sve veci primat ima aviosaobracaj u uh.'Upnom broju prevezenih turista i predvida se 
da ce u 2030. godini imati oko 60% ucesca, dok ce ostali vidovi transporta rasti 
manjom stopom, 
Evropa je ostvarila 51 ¾medunarodnih dolazaka turista, odnosno 671 miliona 
dolazaka, odnosno 8,6% vise dolazaka nego u 2016. godini, 
D>stali regioni su zabelezili rast broja turista u 2017. godini u odnosu na 2016., 
Ukupni dolasci ostvarili su 1.332 milijardi dolara u 2017. godini, sto je prosek 
potrosnje po turisti iznosio 1.000 US dolara u 201724• 

Grafikon 7 Svetske turisticke destinacije - vidovi transporta i razlozi poseta u 2017. 
godini 
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Izvor: UNWTO, Tourism Higlights, 2018. 

13% a,_,_..,,t(;~~ cf(l(/ 

pro(fJSSIOl'litJ 

VNtmglrilwxls 
..ttxJ rolR!JOtJS (I/FR), 
fJO;f/lh, f'!J,<_;ion, oi/,ct 

Turisticki prom et u 2017. godini najvise se odvijao avio prevozom i to sa 55% ucesca, 
a putnicki saobracaj je sa 39% drugi po znacaju vid prevoza. Vodni transport je 
ucestvovao sa skromnih 4% i zeleznicki sa svega 2% u ukupnom broju prevezenih 
turista. Rekreacija i odmor su bili najveci razlog turistickih putovanja u 2017. godini i 
to sa 53%, a poseta prijateljima, zdravstveni turizam i verska putovanja su bili razlog 
putovanja 27% posetiocima destinacija. Poslovna putovanja su bila 13% i neodredeno 
je bilo 7%. 

23World Tourisam Organization (WTO); Tourisam Higlights 2019. 
24Sopstveni proracun na osnovu slike 12. i slike 7. 
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Stika 4 Svetske turisticke destinacije - dolasci i medunarodni promet od turizma u 
2017. godini (mlrd USA$) 

International tourist arrivals: 1,323 million; international tourism receipts: US$ 1,332 billion 

-
Elllope 
t : 671 m1lltoo persons 
0 : USO 512 billion 

Izvor: UNVi'TO, Tourism Higlights, 2018. 

Grafikon 8 Medunarodna turisticka potros1tja (u milijardama USA$) u 2017. godini 
po regionima u procentima 
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lzvor: UNWTO, Tourism Higlights, 2018. 

Na slici 5 i grafikonu 10 se vidi koji su regioni u svetu najjaci po raspodeli prihoda od 
medunarodnog turizma. Region Evrope je lider u tome, tako je u 2017. godini ostvaren 
prihod od 512 milijardi dolara iii 38% ukupnog svetskog prihoda, ali je u odnosu na 
2015. godinu manje za 3%. Slede Azija i Pacifik sa 390 milijardi dolara, odnosno 29%, 
pa na trecem mestu region Amerike sa 24% iii 326 milijardi dolara ucesca. Srednji 
Istok ima 5% ucesca i ostvarenih 68, a region Afrike 38 milijardi dolara iii 3% od 

24 



ukupnog prihodau medunarodnom turistickom prometu25. Zanimljiv je pokazatelj sto 
se tice zemalja u svetu koje SU najveci potrosaci. Prikazanih deset zemalja imaju 
najveci uticaj na razvoj medunarodnog turizma. Ovo je ujedno pokazatelj koje su 
privredno najrazvijenije zemlje u svetu. Najvece iznenadenje je Kina koja je imala 
veliki rast privrede, sto se odrazilo na putovanja njenog stanovnistva u svetu, i veliki 
skok u potrosnji. 
Kina je kao zemlja u razvoju 2000. godine bila na sedmom mestu po izvorima traznje 
sa 13, l milijardom potrosnje, a 2010. godine na trecem mestu, (odmah ispod Nemacke 
koja j e imala potrosnju od 78, 1 milijardi dolara i SAD sa 75,5 milijardi dolara 
turisticke potrosnje) sa 54,9 milijardi dolara turisticke potrosnje26. SAD su 2000. 
godine bile na prvom mestu po turistickoj traznji sa potrosnjom od 64,5 milijardi 
dolara, da bi 2010. godine spale na drugo mesto sa 75,5 milijardi do Iara potrosnje, gde 
su i 2014. godine sa 112 milijardi dolara turisticke traznje, sa rastom od 7% u odnosu 
na prethodnu godinu. Treca znacajna zemlja je Nemacka sa 92 milijarde US dolara 
turisticke potrosnje u 2014. godini i rastom od skromnih 1 % u odnosu na prethodnu 
godinu. Onaje bila i 2000. godine izvor traznje sa 47,6 milijardi dolara zauzevsi drugo 
mesto na svetskoj rang Iisti, da bi 2010. godine izbila na prvo mesto sa 78, l milijardu 
US dolara potrosnje svojih stanovnika u medunarodnom turizmu. 
Iz navedenog se izvlaci zakljucak da su zemlje sa nekada slabije razvijenom privredom 
postale znacajni izvori turisticke traznje u svetu i da se u buducnosti moze racunati na 
njih kao pokretace u razvoju medunarodnog hirizma. Privredno jake zemlje su emitivni 
centri poslovnih ljudi, tako da su potencijal za razvoj poslovnog turizma u zemljama 
receptorima. U poslednjih pet godina pored Kine i Rusije, znacajan uticaj imaju Brazil 
i Indija na razvoj medunarodnog turizma. 
Pojavom Kineza na svetskom turistickom trzistu u smislu rasta traznje, rezultiralo j e 
zaposljavanjem radnika sa znanjem kineskog jezika, a ista je situacija i sa ruskim 
jezikom. Jos jedan u nizu dokaza, koliki je pozitivan efekat turizma na stopu 
zaposlenosti stanovnistva. 

Grafikon 9 Turisticka potrosnja za putovanje u inostranstvo u miljardama dolara u 
2017. godini 
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Iz,•or: UNWTO, Tourism Higlights, 2018. 
Posmatrajuci 2017. godinu (grafikon 13) i dalje po potrosnji su kineski turisti na prvom 
mestu sa 258 milijardi dolara i 5% vise u odnosu na prethodnu godinu. Sve do petog mesta 

25UNWTO, Tourism Higlights, 2018. 
26Unkovic S., Zecevic B. - Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet Beograd, 2008., 20 13. 
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pozicije su nepromenjene, slede SAD, Nemacka i Velika Britanija, da bi na petom mestu 
umesto Rusije u 2015. godina dosla Francuska. 

Grafikon 10 Prvih 10 svetskih potrosaca u 2018. godini27 
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Jzyor: UNWTO, Tourism Higligh ts, 2019. 
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Velike promene su vidljive u 2018. godini, mski turisti su najveci potrosaci sa 15,6% 
na svetskom nivou, slede Francuska, Australija, SAD, Koreja, Kanada i Kina na 
sedmom mestu, a dugo je bila lider medu potrosacima u svetskom turizmu. Takode, 
medu njima se po prvi put pojavljuju Australija i Juzna Koreja, a velika Britanija i 
Nemacka su pale ma osmo, odnosno deseto mesto po potrosnji pri putovanju. Najvecu 
zaradu od turizma (grafikon 15), su imale SAD 211 milijardi dolara, pa daleko na 
drugom mestu Spanija 68 milijardi dolara, a potom slicno njoj, Francuska 61 , Tajland 
57 i Velika Britanija 51 milijardu dolara. Najveci rast u odnosu na prethodnu 2016. 
godinu je ostvario Taj land 13%, pa Velika Britanija 12%. 

Grafikon 11 Prvih pet zemalja sveta po zaradi od turizma u 20 17. godini 
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27UNWTO, Tourism Higlights, 2019. 
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IJ 
Na raznim nivoima su radenaistrazivanja, a posebno su znacajna istrazivanja Svetske 
Turisticke Organizacije (UNWTO) koja ukazuju da se i u narednom periodumoze 
ocekivati nastavak pozitivne razvojne tendencije medunarodnog turizma. Prognoze za 
svet su sa stopom rasta 3,5% - 4,5%. Evropa je u istom rasponu, dok za regione 
Amerike i Azije sa Pacifikom se poredvida rast od od 4% do 5% medunarodnog 
turistickog prometa. Srednji Istok i Afrika (imala je pad od 3,3% u 2015. godini), bi 
irnali predvideni rast od 2% do 5%. Ovako veliki raspon u odnosu na ostale regione je 
zbog politicke nestabilnosti u ovim delovirnasveta i kriza koje su jos uvek prisutne. 
Takode se mogu ocekivati i promene na polju regionalne strukture, u predvidanjima do 
2020. godine (grafikon 16), u smislu smanjenja ucesca Evrope i regiona Amerike, 
anajveci rast bi ostvarili regioni Juzne Azije i Srednjeg Istoka, a za njima Afrika i 
Istocna Azija i Pacifik.Takode se predvida da ce biti manje posecene primorske 
destinacije, a vise planinska mesta i gradovi28. Predvida se da bi broj turista u 
medunarodnom turizmu 2020. godine dostigao 1,6 milijardi iii tacnije 1.561 milion 
turista29, sto znaci isto toliko i mogucnosti, kako je rekao Generalni sekretar Svetske 
Turisticke Organizacije Taleb Rifai. 

Tabela 5 Predvidanja za razvoj medunarodnog turizma po reg1omma do 2020. 
godine30 

u milionima u% 

Region 1995 2010 2020 2020 
Svet 565 1,006 1,561 100 
Afrika 20 47 77 5 
Amerika 109 190 282 18.1 
lstocna Azija i Pacifik 81 195 397 25.4 
Evropa 338 527 717 45.9 
Srednji lstok 12 36 69 4.4 
Juzna Azija 4 11 19 1.2 
lzyor: UNWTO World Tourism Ba1·ometer 2015. 

28Unkovic S., Zecevic B. - Ekonomika turizma, EkonomfJ fakultet Beograd, 2008., 2013. 
29 WTO: Europe-Tourism 2020 Vision, Madrid, 2001, i Unkovic S., Zecevic B. - Ekonomika turizma, 
Ekonomski fakultet Beograd, 2008. 
36Sopstvena izrada na osnovu izvora 30 i UNWTO World Tourism Barometer 2015. 
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Grafikon 12 Regionalna struktura medunarodnog turizma sa predvidanj ima do 2020. 
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lzvor: UNWTO World Tourism Barometer 2015. 

Grafikon 13 Regionalna struktura medunarodnog turizma sa predvidanjima do 2030. 
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Svetska turisticka organizacija je 2012. godine usvoj ila zvanicni dokument pod 
nazivom Tourism Towards 2030 - Global Overview koj i predstavlja kao dokument 
osnovu za sagledavanje i predvidanje daljeg razvoja medunarodnog turizma do 2030. 
godine3 1

• Pretpostavke su, da ce se intenzitet rasta medunarodnog turizma, koji se 
olJosi na promete i prihode, biti brzi od intenziteta rasta drustvenog proizvoda u svetu 
i da ce rast domaceg turizma pratiti rast drnstvenog proizvoda. 
Najvaznijie karakteristike prognoziranog razvoja svetskog turizma bi bile32: 

31 Unkovic S., Bujkovic R. i Zaric S. - Poslovni dogadaji u funkciji razvoja turizma, Artprint, Novi Sad, 
2014 
32Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
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• Turizam kao pojavaje obuhvatio skoro celu planetu tezeci ka 
prostorimakosmosa, 

• Tendencija pada ucesca regiona Evrope i Amerikese nastavlja, a tendencija 
rasta Azije i Pacifika, Srednjeg Istoka i Afrike; 

• Stalni rast obima medunarodnog turistickog prometa, kao ibroja ucesnika u 
kretanjima, pa se u 2020. godini ocekuje oko 1,56 milijardi turista, a 1,8 
milijardi u 2030. godini; 

• Ukupno ucesce turisticke privrede u svetskom bruto nacionalnom proizvodu 
(GNP)ima stalni rast; 

• Obim investicionih ulaganja u turisticku privreduima trend stalno povecanje; 
• Povecava se udeo putovanja prema planinama i gradovima, a smanjuje prema 

morima; 
• Svetska populacijasve vise izdvajaza turizam i rekreaciju, a takva pojava 

zahvata sve vise srednje razvijene zemlje; 
• Sve vece ucesce mladih i starijih drustvenihpopulacija; 
• Stlri)> povecanje broja zemalja receptora33

. 

Turizam je kao svetska privredna grana ostvario primat u odnosu na ostale grane 
privrede,krajem dvadesetog i pocetkom dvadesetprvog veka i pokazao D je, po svim 
bitnim pokazateljima, ispred ostalih privrednih delatnosti. Preuzeo je ulogu lidera i 
ostvario znacajan udecfD,vetskom bruto nacionalnom proizvodu, a i u ukupnom broju 
zaposlenih u turizamu je takode preuzeo znacajnu drustvenu odgovornost u odnosu na 
ekonomsko, socijalno, kulturno i prirodno okruzenje. Zbog toga se pred turizam kao 
privrednom granom i sve privredne subjekte u njemu postavlja zadatak 
odgovornogiodrzivog razvoja zbog ocuvanja svih bitnih vrednosti okruzenja, radi 
postizanja neophodne ravnoteze da sadasnjezadovoljavanje potreba turista, ne 
ugrozibuducnost mladim narastajima34. Proizvodi koji budu delovali u skladu sa 
zivotnim okruzenjem lokaliteta, kulturom i drustvenom zajednicom, su proizvodi 
odrzivog turizma, kako bi sadasnji i buduci korisnici postali stalni korisnici, a ne 
klasicne zrtve proslosti i razvoja modemog turizma. 

33Isto kao 33 il 1kovic S., Zecevic B. - Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet Beograd, 20 13. 
34Problemima govomog ponasanja svih subjekata u turizmu, u odnosu na postizanje ciljeva odrzivog 
razvoja, ozbiljno su se bavile Svetska turisticka organizacija (WTO), Svetski savet za putovanje i 
turizam (WTTC) i dmge medunarodne organizacije u oblasti turizma. Njihov ci lj je da se utvrde 
univerzalna pravila ponasanja u toj oblasti, prihvatljiva za sve ucesnike u razvoju turizma i za sve 
drzave. Potreba za uticanjem odgovomosti svih ucesnika u turistickom poslovanju u odnosu na zivotnu 
sredinu i ostale cinioce bitne za ostvarivanje odrzivog i odgovomog razvoja turizma, dovela je do 
usvajanja Opsteg etickog kodeksa u turizmu od strane Generalne skupstine Svetske turisticke 
organizacije na zasedanju u Santjagu, Cile, 1999. godine. Ovaj dokument se smatra bitnim 
instmmentom za promociju pravicnog i odgovomog razvoja turizma u svetu; 
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IJ 
Slika 5 Razvijanje programa odrzivog turizma35 
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lzvor: Agenda 21 za turisticku p1·ivrednu, p1·evod, Turisticka m·ganizacija Srbije, Beogrnd, 2000. 

D 
1.2 Raznovrsnost (heterogenost) ucesnika u turizmu 

Jedna od osnovnih odlika turizma kao delatnosti je raznovTSnost, odnosno 
heterogenost ucesnika u njemu i uz pozitivnu tendenciju razvoja medunarodnog 
turizma, postoji tendencija smanjenja intenziteta rasta. Ocekivani rast privrede i 
zivotnog standarda svetskog stanovnistva je rezultat daljeg nastavka pozitivfl 
razvojne tendencije u medunarodnom turizmu gde je vidna heterogenost ucesnika. U 
pogledu ucesca receptivnih turistickih zemalja u medunarodnom turizmu8 tuacija se 
posebno ne menja, tako da se i dalje ocekuje da navedene zemlje imaju dominantnu 
ulogu: SAD, Kina, Rusija, Italija, Spanija, Francuska, Austrija, Velika Britanija, 
Meksiko, Nemacka, Svajcarska, Turska, Brazil, Indija i druge zemlje. Turisticke 
zemalje sa podrucja Azije, Latinske Amerike, Afrike i zemalja Mediterana sve vise 
imaju primat, tako da sG ioga vodecih zemalja smanjuje u njihovu korist. 
Posmatrano sa strane ucesnika u turizmiOndividualni turisticki promet je postao 
dominantan vid turistickih putovanja, dok iz godine u godinu organizovani turisticki 
promet povecava svoje ucesce. Ocekuje se povecanje ucesca individualnih turista koji 
ce svoj odmor u toku godine koristiti u vise delova, dva ili tri dela. Ako se posmatraju 
vidovi prevoza koje koriste turisti, po podacima za 2018. godinu, najznacajnijuulogu 
ima avio prevoz sa 55% ucesca,aprevoz automobilom je na drugom mestu sa 39% 
(slika 14). Povecanjem udela vazdusnog saobracaja je karakteristikaorganizovanih 
turistickih putovanja, pa se predvida i u buducnosti vece ucesca u broju prevezenih 
turista tako da ce drzati primat. Predvidanja SU da ce zeleznicki saobracaj imati 
usporeniju stopu rasta, a ucesce pomorskog i recnog saobracaja,zahvaljujuci 
nautickom turizmu i duzim krstarenjima brodom, semoze povecati u periodu van Ietnje 
turisticke sezone. Pretpostavke su da ce se u Ietnjim mesecima realizovati veci deo 
medunarodnih turistickih putovanja, a ocekivanja su da se deoturistickog prometa 

35Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
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realizuje i u zimskim mesecima.Broj zabavnih parkova ce se povecavati i doprinece 
vecem broju turista na destinacijama, tako da ce vremenom postati podrazumevana 
atrakcija na njima. Sve pomenuto pokazuje da se i D lje ocekuje sezonska fluktuacija 
traznje. Heterogenosti ucesnika u turizmupomazu ucesnici u tzv. "malom turizmu" 
(izletnici, tranziteri i malogranicni promet) i ne treba zanemariti njihov broj36. 

Predvida se i vece ucesce mladih i starijih osoba u turistickom prometu, kao i sira 
primena savremenih tehnoloskih dostignuca u oblasti marketinga i distribucije 
turistickih proizvoda. Ocekuje se snaznija i znacajnija uloga drzava u vidu olaksica za 
putovanja i u oblasti ekonomske politike (kreditiranje, investiranje u destinacije i dr.) 

1.3 Heterogenost traznje, heterogenost turisticke privrede i ukupne 
turisticke ponude 

Na osnovu potreba i zahteva turista, sa jedne strane i posmatrajuci organizaciju 
putovanja i drugih elemenata u delu marketinga i menadzmenta turistickih predum a, 
sa druge strane, vidi se heterogenost traznje u turizmu. Za ocekivati je vecu 
angazovanost novih turistickih zemalja kao reakciju, na sve heterogeniju traznju, a 
posebno u delu smestajnih kapaciteta. 
Kao izvori povecane traznje u n81unarodnom turizmu, glavnu ulogu ce i dalje imati 
Kina, SAD i Nemacka i njima treba dodati i ostale privredno najrazvijenije zemlje 
sveta. One i sada imaju veliki uticaj na rast i razvoj medunarodnog turizma, a posebno 
se odnosi na sledece zemlje: Velika Britanija, Holandija, Francuska, Kanada, Austrija, 
Svedska, Belgija kao i druge. 
Polaziste efikasnog trzisnog nastupa turisticke privrede Srbije trebalo bi da bude 
heterogenost turisticke traznje, a takode i pri kreiranju osnovnih elemenata za 
strategijsko prilaatavanje. Proces pruzanja turistickih usluga se mora posmatrati 
jedinstveno, jer je heterogenost turisticke traznje povezana sa heterogenoscu turistickih 
usluga, posmatrano sa strane kvaliteta, prostora i vremena i neminovna je njihova 
sinhronizovanost. Heterogenost turisticke traznje podrazumeva i strucno usvrsavanje 
zaposlenog stanovnistva, jer sto vece obrazovanje, bolje se upoznaju i shvataju kulture, 
m caji i navike turista iz zemalja iz kojih dolaze. 
Svetska turisticka privreda je sama po sebi dosta heterogena, pa je imalo uticaja i na 
heterogenost turisticke ponude. 
U tom smislu razvoj turisticke ponude treba koncipirati polazeci od ukupne turisticke 
traznje, kako u inostranom, tako i u domacem turizmu. 
Generalno, heterogenost turisticke privrede, a j turisticke ponude, nastaju iz 
heterogenosti turistickih usluga, koja je rezultat velikog broja ucesnika u pruzanju 
usluga na strani ponude. Kao rezultat ovakve karakteristike usluga, mogu nastat~ 
neujednacenost u kvalitetu, nepostojanje unifonnnosti, teskoce pri uspostavljanju 
standarda i kontrola ,kvaliteta usluga i drugo. Zato treba imati u vidu sta cini osnovu 
turisticke privrede37: ugostiteljstvo, saobracaj, trgovina na malo, turisticke i putnicke 
agencije, zanatstvo i razne vrste komunalnih delatnosti, a i neprivredne delatnosti: 
kulturno-umetnicke, sportske i druge aktivnosti, delatnosti raznih turistickih 
organizacija i organa na svim nivoima - regionalnim, nacionalnim i medunarodnim. 
Sve one direktno iii indirektno ucestvuju u stvaranju turisticke ponude i proizvoda u 
nJOJ . 

36 Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain reso,t-a na savremanom turistickom trzi§tu, 
Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
31Unkovic S.,Ekonomika turizma, Savremena administracija, Beograd 200 I .god. 
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Materijalni proizvodi koji se poseduju i vlasnistvo mllnjima se prodajom prenosi na 
drugo lice, dok se usluge38 pruzaju, koristite, kreiraju, moze se ucestvovati u njihovom 
stvaranju, a kupac placa odgovarajucu cenu za pruzene usluge, ali za razliku od 
materijalnih proizvoda ne moze se postati njihov vlasnik. 
Postoje tri nacina koja se koriste pri klasiD ovanju usluga39: 

• Sa strane prodavca postoje - privatna, drzavna, profitna iii neprofitna 
preduzeca, 

- Gledano poreklo profita, dele se na one kojima dohodak potice sa trzista: iz 
oporezivanja; od poklona iii kombinovanih izvora; 

• Posmatrano sa strane kupca usluge - razliciti tipovi trzista: trziste individualnih 
potrosaca, industrijsko trziste, poljoprivredno, drfavno isl., 

- tipovi kupovine - usluge udobnosti, specijalne usluge, i sl., 
- motivi kupovine - "instrumentalne" i "ekspanzivne" usluge; 

• Oblik usluge - uniformne iii po porudzbini, 
- zavise od uloge ljudskog faktora i opreme u proizvodnji - ljudski rad ili 

automatizacija, 
- zavise od stepena personalnog kontakta - visok iii nizak. 

Strategija nastajanja i zatim izvoza klasicnih usluga, uz uvoz visoko tehnoloskih 
usluga i istovremeno stvaranje klime za sopstveni razvoj novih usluga, moze biti sansa 
za sprovodenje strukturnih promena u zemljama u razvoju. Pomenuto se odnosi na 
zemlje koje su bez mogucnosti da odvoje znacajna sredstva koja bi usmerila na 
istrazivanje i irnplementacij u savremenih tehnoloskih resenja na osnovu kojih bi se 
uvele nove usluge. II 
Vecina zemalja ima 40-70% uticaja usluga u strukturi drustvenog proizvoda, dok je u 
nekirn zemljama u razvoju ispod 30%, medutirn, u visokorazvijenirn zemljama 
procenat ucesca iznosi i preko 70% sa tendencijom daljeg rasta40• 

II 
38Usluge se mogu klasifikovati u odnosu na vise faktora: trz isne segmente, stepen opipljivosti, ciljeve, 
stepen regulacije, radnu intenzivnost i kontakt sa potrosacima. U okvim svakog od ovih faktora moguca 
je i dublja podela koja, opet daje osnove za produbljeniju klasifikaciju usluga. 
39 Cowell ,D., The marketing of Services, Heinemann, LTD., London, 1987. str. 29-30. 
40Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom tu ristickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
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2 PRA VCI RAZVOJA TURIZMA U SRBIIl 

9'da je usvojen Prostomi plan Republike Srbije u skupstini, prvi put je obezbezbeden 
strateski planski dokument koji je dugorocno usmerio i utvrdio integralni i celovit 
pristup razvoju. Ovakav planski dokument detaljno sagledava i ukljucuje, na prvom 
mestu prostorni, zatim ekoloski i socijalni aspekt razvoja.D omenut dokument, u 
rangiranju planova, pod obavezno stavlja sprovodenje utvrdene koncepcije i 
razradivanje usvojenih resenja kroz planska dokumenta nizeg ranga na teritoriji koju 
obuhvata. 

2.1 Ciljevi razvoja turizma Srbije, stanje i potencijali za razvoj turizma u 
Srbiji 

Na osnovu Prostornog plana za podrucje turizma, kao najviseg planskog doln1menta, 
utvrdeni su se sledeci ciljevi razvoja•1(citat): 

1. Pracenjem domaceg i stranog trzista, svetskih standarda, uz prilagodavanje 
lokalnim i drzavnim intertesima, staviti u funkciju stvorene i prirodne 
potencijale koji ce biti u sluzbi turizma. 

2. Stvaranje sistema koji ce kroz organizaciju na regionalnom nivou objediniti 
turisticku ponudu svih afirmisanih motiva, a takode i onih koji cekaju na punu 
afirmaciju na svetskom i domacem trzistu. 

3. Prepoznati i ulagati u prostore koji imaju mogucnost produzenja iii sto duzeg 
trajanja turistickih sezona uz sto vecu eksploataciju i iskoriscenost postojecih 
kapaciteta. 

4. Adekvatnim ukljucivanjem svih resursa - prirodnih, antropogenih i vrednosti 
koje su stvorene, uz dobru organizaciju turistickih prostora sa akcentom na 
zastitu prirode, zivotne sredine, prostora koji imaju stepen zastite i kulturno­
istorijskih spomenika, da bi se krenulo sa razvojem turizma na datom prostoru. 

5. Da bi se uveli svetski standari kvaliteta, treba srediti i uvesti potrebnu zakonsku 
regulativu koja ce preko institucija i raznih organizacija sve to ispratiti. 

6. Da bi bio uspesan razvoj, treba stvoriti kompleksnu ponudu sa ukljucivanjem 
komplementarnih delatnosti u turizmu - poljoprivredu, saobracaj sa svojim 
uslugama, trgovinu, komunalne usluge, stare zanate i ostalo. Na taj nacin 
turizam kao privredna grana i primarna delatnostjednog prostora, daje doprinos 
razvoju pomenutih delatnosti, zaposljavanju stanovnistva, boljoj iskoriscenosti 

D kapaciteta svih vrsta. 
Prirodno-antro1>ogcni potencijali dominiraju u ukupnim turistickim potencijalima 
Republike Srbije i oni se mogu razvrstavati na planinske, vodne i ostale prirodne 
uslove, resurse i vrednosti. 
Planine su najznacajniji turisticki potencijali Republike, a posebno se izdvajaju kao 
resursi i prirodne vrednost8 visoko-planinska podrucja. One raspolazu sa najvise 
vrednosti, stvarajuci uslove za najduzu turisticku sezonu, a u tome prednjace Stara 
planina i Vlasina u istocnoj Srbiji, a Kopaonik i susedna Golija u centralnom delu 
Srbije. Sa manjG otencijala i kracom sezonom su srednje i niske planine, a medu 
njima se isticu Tara, Zlatibor, Zlatar, Valjevske planine, Fruska gora, Kucajske 
planine, i druge planine po Sumadiji. Od visokih planina najznacajnije se razvio 

41Podaci: Vlada Republike Srbije, republicka agencija za prostomo planiranje: Prostomi plan republike 
Srbije 2010.-2020. godine, citirano 
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Kopaonik i nedovoljno Stara Planina, a od srednjih i niskih Tara, Zlatar, Zlatibor, 
Fruska gora i deo Valjevskih planina. 
Uz planine, Vode su po znacaju drugi turisticki potencijal Srbije. Glavni potencijali se 
ogledaju u plovnim putevima DWO,a, Save, Tise i kanala DTD, a vodni potencijali u 
juznom i srednjem delu Srbije su skromniji i oni se zasnivaju na jezerima - vecinom 
vestackim, brojnim mineralnim i termomineralnim izvorima koji su kvalitetom, 
izdasnoscu i raznovrsnoscu omogucili otvaranje mnogobrojnih banja. 
Stvoreni (antro110geni) potencijali spadaju u drugu vrstu potencijala koji su bitni za 
razvoj turizma u Srbiji. U njih spadaju: razna mesta, centri, banje, sela, svi sadrzaji 
&Jmirane turisticke ponude, drumski i plovni tranzitni putevi, veca gradska jezgra, kao 
i objekti kulturne bastine. 
~asebni centri, mesta i sadrzaji locirani su pretezno na planinama kao planinski 
centri - trenutno samo na Kopaoniku i veca iii mtla planinska mesta (najznacajnija na 
rllatiboru, Tari i rllataru). Ovom tipu pripadaju j zasebna mesta ergela za uzgoj rasnih 
D nja i j ahacki sport, samostalni kampovi i dr. 
Glavnim drumskim saobracajnicama, narocito na glavnom pravcu evropskih turista 
kojim se krecu - sever-jug, odredeni su pravci turistickog tranzita. 
Vodotokovima Dunava, Tise, Save i glavnih kanala DTD, odredeni su glavnim pravci 
plovnih turistickih puteva. Glavni uslovi za aktivniranje ovih turistickih potencijala u 
Srbijije povecanje broja i 1..-valiteta opremljenosti marina i pristanista, sredivanje obala 
za pristajanje, stvaranje i opremanje turistickih mesta na vodi i infrastrukture koja je 
osnov svega. D 
Najvece potencijale medu velikim gradskim centrima ima Beograd kao: glavni grad, 
a i kao sediste najbitnijih kulturnih, naucnih, obrazovnih, sportskih i cir. dogadaja uz 
instituc&Jcoje sve pomenuto prate, zatim kao raskrsnica glavnih drumskih i plovnih 
puteva, poslovni, kongresni i sajamski centar, grad sa znacajnom kultumom bastinom i 
11:ruzenjem. Po potencijalima turisticke ponude kao grdski centri posle Beograda su 
Novi Sad, Subotica, a od manjih gradova su Pirot, Vrsac, Zrenjanin, Zajecar, Valjevo, 
Vranje, Novi Pazar, Kraljevo, Uzice i dr. 
Banje Srbije su tradicionalno najafirmisaniji motivi domace D isticke traznje, gde se 
lokalna samouprava u velikoj meri angafoje, svrstane su u dve osnovne kategorije: 
velike banje iii kompleksni banjski turisticki centri i ostale afirmisane banje. U prvoj 
grupi su: Vrnjacka Banja, Banja Koviljaca, Soko Banja, Bukovicka Banja,Mataruska 
Banja, i Duge. Banje koje su manje afirmisane cine vecu grupu - Junakovic, Palic, 
Kanjiza, Rusanda, Vrujci, Seiters, Ribarska, Kursumlijska, Pribojska, Gornja Trepca, 
Josanicka, Ovcar, Bogutovacka, Novopazarska i druge. 
Brojna srpska sela poseduju veliki turisticki potencijal, narocito u sve manje 
ocuvanim etno-celinama, pojedinih zivih starih seoskih naselja u planinskim 
podrucjima - mada ih je sve manje, kao i u vodnim, prirodnim i kultumo-istorijskim 
prostorima. Etno-sela predstavljaju vrednosti kojih nafalost ima premalo i na njihovoj 
valoirizaciji treba poraditi. U pojedinim delovima Srbije postojale su ideje 
konzervacije i stavljanja u sluzbu turizma celih seoskih planinskih naselje (Kopaonicka 
sela Crna Glava i Dordevici), ali samo se ostalo na ideji. 
Kulturno-istorijska dobra, celine i objekti ne1>okretnosti, prisutni su sirom Srbije i 
9 se atribut veoma znacajnih motiva koji se traze i uvek budu obavezni sadrfaj ponude 
u sklopu bitnih planinskih i vodnih prostora, dmmskih i plovnih puteva i gradskih 
jezgara. Studenica i Stari Ras sa Sopocanima su najznacajnije kulturno-istorijske 
celine, koje se nalaze na listi svetske kulturno-istorijske bastine - UNESCO. 
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2.2 Dostignuti stepen razvoja turizma i osnovni trendovi 

Tabela 6 Ukupan broj kategorisanih objekata prema vrsti i kategoriji na podrucju Republike 
Srbije -presek 3 1.12.2018.godine 

Broj 
Broj smcstajnih 

Red. Vrsta objc Broj lezaja 
broi kata 

jedinica 

I. Hotel 246 15344 24226 

2. Garni hotel 121 2757 4460 

3. Apart hotel 5 300 638 

UKUPNO 1+2+3 
372 

18401 29324 

4. Motel 9 206 364 

Turisticko/ 
7 308 690 

5. Aoartmansko naselie 

Pansion 2 77 
144 

6. 

Kamp 2 400 kampera 
I 

7. 
UKUPNO 392 18992 30522 1+2+3+4+5+6+7 

1. Marina I 470 vezova I 
lzYor: Ministarst\'o trgoYine, turizma i telekomunikacija, sektor za turisticke inspekcije i 
kategorizacije 

Tabela 7 Procentualno ucesce hotela (ukljucujuci apart i garni hotele) po kategoriji, 
lezajima i smestajnim jedinicama u odnosu na ukupne hotelske kapacitete u Republici 
Srbiji(presek - 31.12. 2018. godine) 

% Broj % Broj % 
Broj ucesce lezaja Ucesce smestajnih ucesce 

Kate2orija hotela .iedinica 

5* 
10 3 1707 6 1302 7 

4* 
U3 38 12858 .u 8511 .J6 

3* 
140 38 9089 31 5446 30 
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2* 
64 17 3795 13 2127 12 

l* 
15 4 1875 6 1015 6 

Uku1mo 372 100 29324 100 18401 100 
lzvor: Ministarstvo h·govine, turizma i telekomunikacija, sekt01· za turisticke inspekcije i 
kategorizacije 

U 2018. godini, najzastupljeniji su bili hoteli sa 4* sto cini 38% ili 143 objekta, sa 3* 
je 140 objekta, odnosno 38%, isto ucesce kao i prethodni objekti. U odnosu na 2015. 
godinu broj objekata sa 4* ja porastao za 44 ili za 3%, a broj lezaja za 2.592, tj. za 9% 
vise. Ukupan broj smestajnih jedinica su i u 2018. godini najvise imali objekti sa 4* -
8.51 I stoje za 2.099 vise iii 10% nego u 2015. godini. Ukupan broj objekata u 2018. 
godini u odnosu na 2015. godinuje veci za 33, broj smestajnihjedinicaje veci za 714, 
dok je broj lefaja manji za 68, a to nam je pokazatelj da se dobilo na komforu sa vise 
soba, a manje lefaja. 
Najveci broj hotela ima kategoriju cetiri zvezdice 143, najveci broj lezaja 12.858 i 
smestajnih j edinica 8.511 nalazi se u hotelima sa cetiri zvezdice, sa ucescem od 44% i 
46% u uJn1pnom broju(tabela 9). 

Tabela 8 Smestajni kapaciteti 2010.-2018. Godine 

Godina Broj Broj smestajnih Broj lezaja 
hotela jedinica 

2010 251 15.537 24.186 

2011 262 16.250 26.384 

2012 297 16.723 28.296 

2013 301 16.382 27.742 

2014 328 16.963 28.501 

2015 339 17.687 29.392 

2016 347 17.405 28.098 

2017 347 17.269 28.060 

2018 372 18.401 29.324 

lzvor:Republicki z:wod za statistiku 
Broj hotela za period 2010 -2018. godine porastao je za 121 o~jekata, odnosno sa 251 
na 372, iii za 48,21%. Naravno, ovaj rastje vidljiv i kod smestajnih jedinica koj ihje 
bilo 2010. godine 15.357, au 2018. godini 18.401, sto cini rast od 18,43%, a broj 
lefaja za isti period je porastao za 21,24% iii 5.138 lefaja, odnosno sa 24. 186 je skocio 
na 29.324 lefaja (tabela 10)42. Izgradnjom kapaciteta u planinskim mestima, uz 
definisanje standarda ukupne turisticke ponude na vecem nivou, uz obavezne pratece 
sadrfaje, izrazene su tendencije ka raz.voju turiz.ma na destinacijama. Uz navedeno je 
potrebno istrajati u sprovodenju raz.nih vidova olaksica da bi se posetioci osecali 
opustenije i konfomije, zatim sredivanje pristupnih saobracajnica i jos mnogo toga. 

42 Podaci: Ministarstvo trgovine, tu1izma i telekomunikacija, sektor za turisticke inspekcije 1 
kategorizacije, januar 20 19. godine 
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Posto je prosao period stagnac~je u razvoju turizma i ostvarivanju veceg turistickog 
promenta, u vremenu pocetka svetske ekonomske krize, statistika kroz svoje podatke 
pokazuje lagano oporavljanje turisticke privrede i povecanje turistickog prometa, na 
prvom mestu inostranog. Sve su to dobri pokazatelji za buducnost razvoja turizma 
Srbije. 

Tabela 9 Ukupan broj dolazaka turista u Srbiji 2006.-2018.(u hiljadama) 

Godina Ukupno Indeks* Domaci Indeks• Strani lndeks* 

2006 2,007 101 1,380 100 469 103 

2007 2,306 115 1,610 105 696 148 

2008 2,266 98 1,619 101 646 93 

2009 2,021 89 1,376 85 645 100 

2010 2,000 99 1,318 96 683 106 

2011 2,068 103 1,304 99 764 112 

2012 2,079 100 1,270 97 810 106 

2013 2,192 110 1,271 100 922 114 

2014 2,189 109 1,160 92 1,029 112 

2015 2,437 122 1,305 112 1,132 110 
2016 2,754 138 1,472 112 1,281 188 
2017 3,086 154 1,587 121 1.497 219 
2018 3,431 172 1,720 131 1,711 251 

lzyor:Republicki zayod za statistiku43 

*indeks = 100 

Srbiju je u 20(D godini posetilo 2.437.000 i cini rast od 11 % u odnosu na prethodnu 
2014. godinu. Domacih turista je bilo 1.305.000 sto je vise za 12% u odnosu na 2014. 
godinu. Ovaj broj turista cini 53,5% od uk.'1!pnog broja dolazaka.Stranib turista je bilo 
1.132.000 iii 10% viseu odnosu na 2014. godinu, a to je 46,5% od ukupnog broja 
dolazaka turista u Srbiju. Od 2008. Godinepocinje pad br~ja dolazaka i to ispod 
indeksa 100, da bi od 201 l. poceo da raste i prelazi granicu indeksa 100. Ako se 
gledaju indeksi, mnogo brze je rastao broj dolazaka stranih tmista nego domacih, tako 
je u 2016. godini indeks iznosio 188, a naredne godine 219, da bi u 2018. bio 251. 
Ukupan broj dolazaka je nastavio da raste i u 2016. i indeks je iznosio 138, da bi u 
narednoj godini bio 154, pa zatim 172, sto je dobar pokazatelj da turizam u Srbiji ima 
trend rasta. 

Tabela 10 Ukupan broj nocenja turista u Srbiji 2006.-2018. godina(u hiljadama) 

Godina Ukuuno lndeks* Domaci lndcks* Stl'ani lndeks* 
2006 6,592 101 5,577 101 1,015 102 

2007 7,329 111 5,853 105 1,476 145 

2008 7,334 100 5,935 101 1,398 95 

43Podaci:Republicki zavod za statistik.'U 
http://webrzs.stat.gov.rsfWebSitc/Public/ PageView.aspx?pKev~4S2 
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2009 6,776 92 5,307 89 1,469 105 

2010 6,413 95 4,961 94 1,452 99 

2011 6,645 104 5,002 101 1,643 113 

2012 6,485 98 4,688 94 1,796 109 

2013 6,567 101 4,579 98 1,988 111 

2014 6,086 92 3,925 86 2,161 109 

2015 6,652 109 4,242 108 2,410 112 

2016 7,534 117 4,795 97 2,739 187 

2017 8,325 130 5,150 104 3,157 219 

2018 9,336 146 5,678 114 3,658 252 
Izvor: Republicki zavod za statistiku44 

*indeks = 100 

U Srbiji je 2015. godine ostvareno 6.652.000 nocenja, a od toga broja domaci su 
ostvarili 4.242.000 nocenja, sto je za 8% vise nego 2014. godine. Posle 2008. godine, 
kada je pocela ekonomska kriza, belezi sestalni rast stranih turista, a vidan napredak se 
vidi u odnosu na 2010. godinu pa sve sa 2018. godinom. U pomenutoj 2018. indeksje 
iznosio 252, a prethodne 219, posmatrajuci ostvarena nocenja stranih turista. Rast 
nocenja domacih turista nije imao stalni rast, poslednje dve godine (2017. i 2018.) je 
imao rast, a 2016. pad u odnosu na 2010. godinu gde je indeks iznosio 97. 

2.3 Stanje i problemi domaceg turizma 
Tendencije koje su ispoljene dosada u razvoju turizma u Srbiji, posmatrajuci svetske i 
evropske trendove razvoja turizma, ukazuju na trenutno stanje i probleme4 5 : 

1. Turizam D nedovoljno razvijen, izdeljen i lose organizovan, s obzirom na 
postojece prirodne potencijale, a zatim i u odnosu na polofaj Republike Srbije, 
postojecu kulturnu bastinu i ostale motive koji su u njegovoj sluzbi. 

2. Zbog nepostojanja celovittl koncepta prostorno-funkcionalnog razvoja drfavne 
teritorije, znacaj i uloga turizma u drusveno-ekonomskom razvoju i samom 
uredenju prostora Republike Srbije nije detaljno sagledavano. Parcijalni koncepti 
koji su se odnosili na razvoj i uredenje nekih turistickih delova, nisu bili u 
sinergiji sa celinom, pa je dovodilo do ogranicavanja njihove efikasnosti i imalo 
za posledicu neizvesnu buducnost. 

3. Trendovi koji se odnose na evropsku i svetsku traznju, kako se ne prate, tako se i 
ne uvazavaju u meri koliko je to potrebno, dok se vise nego sto treba prihvataju 
stavovi i misljenja domacih poisetilaca. Pomenuto se odnosi i na nedovoljno 
vrednovanje motiva aktuelne ino traznje koje su usmerene ka neotkrivenirn i 
jedinstvenirn ekoloskim i antropogenirn resursirna naselja, sela, banja, planina, 
reka i drugih. 

4. Lokalisticka shvatanja pri selekciji potencijala ponude, dovele je do 
p~jednostavljivanja turisticke traznje, a rezultat takvog rada budu ogranicene 

44lsto kao 72 
4 5Podaci: preuzeti iz - Strategija razvoja turizma Republike Srbije za period 2005-2015., Beograd, 
citirano 
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aktivnosti i sadrfaji ponude. Skoro da se nije stvarala razlika izmedu visokih, 
srednjih i niskih planina, kao i svih vrednosti prirodne i kulturne bastine i nekih 
banja. 

5. Jedan od problema su i ogranicenja administrativne i subjektivne prirode koja se 
odnose na povezivanje svih potencijala i aktivnosti koje idu uz njih, bar u 
regionalne celine turisticke ponude, ako ne i sire. 

6. Turisticki razvoj koji je ostvaren u Srbije, velikim delom se zasnivao na 
zajednickim investicijama Republike i velikih drustvenih preduzeca koja su imala 
dobro poslovanje, a sve zbog slabo razvijenih lokalnih sredina i mera koje 
ogranicavaju privatni kapital. Turizarn kao privredna grana pocinje da se ukljucuje 
u sferu ekonomskog trzista, gde se jasno razgranicavaju komercijalni interesi od 
nekomercijalnih uslova i potreba k~je se narnecu. 

7. Republicka sredstva su ogranicavajuci faktor pri izgradnji sadrfaja koji su 
nekomercijalne prirode, infrastrukture turisticke i komunalne vrste i objekata 
drustvenog standarda nekomercijalnog tipa, koj i su osnov za valorizaciju 
turisickog lokaliteta. Predfinansiranje turistickih sadrzaja nekomercijalne prirode 
iz privatnog kapitala, uz povlastice u izgradnji komercijalnih sadrzaja koje se 
odnose na zemljisne, poreske i kreditne olaksice, gotovo i da ne postoje. 

8. Da bi se turisticki prostor detaljno i planski organizovao i uredio, potrebno je 
egzaktno vrednovanje i razvrstavanje kapaciteta prostora u odnosu na pripadajuce 
turisticke i komplementame sadrfaje46. 

Jacanjem lokalnih samouprava u Republici Srbij i i davanjem ovlascenja da budu akteri 
i nosioci razvoja turizma na svojoj teritoriji, nimalo nije bio dobar potez u pojedinim 
regionima. Ako se neka turisticka destinacija, kao sto je slucaj sa Kopaonikom, nalazi 
na teritoriji dve opstine, onda bude problema u razvoju i sprovodenju svih planova koji 
su doneseni i usvojeni. Takode, stice se utisak da Republika Srbija nije spremno 
docekala privatizacije objekata u turizmu. Dokaz tome su brojne neuspesne i propale 
privatizacije ugostiteljskih i turistickih objekata i preduzeca, lose sklopljeni 
privatizacioni ugovori, kao sto je slucaj sa privatizacijom Genex-ovih objekata na 
turistickoj destinaciji Kopaonik47

• Tumacenje ugovora oko dela socijalnog programa, 
vremenske obaveze obavljanja delatnosti u prodatim objektima, procenta otudenja 
delova objekata, toliko su nedorecene da ni Agencija za privatizaciju nije uspela da da 
svoje misljenje, vec se naslonila na sud cekajuci ishode sudskih sporova koji i dalje 
traju. Slicne probleme dvovlasca ima i na Staroj planini. Na teritoriji j edne opstine je 
napajenje vodom, a na teritoriji druge opstine je napajanje strujom. Zlatibor ima 
takode svojih problema, neprestana borba uz medijsku kampanju oko rusenja 
nelegalno izgradenih objekata. Ovo je generalno slika svih nasih tiristickih destinacija 
i poprima ob like nekontrolisanog gde su zakoni sasvim jasni, samo ih treba sprovesti . 
Odriivi razvoj turizma na teritoriji jedne turisticke destinacije, zbog prethodno 
spomenutog, se dovodi u pitaitje zbog nepostojanja iii delimicno izgradene 
infrastrukture (vodovod, kanalizacija, elektricna energija, prilazni putevi ... ). 
Jedan od problema j e i sprovodenje i turnacenje donesenih zakona od strane Vlade 
Republike Srbije i (ne)fleksibilnost od strane inspektora na terenu. Problem je izrazen 
gde se nadleznosti preplicu razlicitih inspektorata, MUP-a, sudova itd. Sve to utice na 
kreativnostjedne destinacije. Pored stanja kakvo je trenutno, a zadnjih petnaest godina 

46Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 20 IO. 
47Privatizacioni ugovor izmedu Agencije za privatizaciju, !CG-a i MK Group zakljucen 26.12.2008. 
godine, pod brojem l-2405/08-700/03 
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je izrazeno, veoma sporo se uskladuju zakoni sa problemima na terenu. Jedan od 
primera, 2009. godine obavezujuci uslov za ugostiteljske OQjekte (hotele) sa 4* je bila 
klima. Nista neobicno, samo kada bi se mogla koristiti i u kojoj meri bi to bilo, na 
nasim planinama iznad 1500 mnv. Taj clan je izamenjen i danas je to do 1200 mnv 
obaveza48. Glavni problem, koji Srbija ne resava je nepostojanje ministarstva turizma i 
ministra za turizam, gde ne bi bila podobna osoba, vec strucna, a pomenutih i slicnih 
gresakane bi bilo. Turizam kao privredna grana koja je prepoznata kao nosioc razvoje 
Srbije, to zasluzuje. 

D 
2.4 Vidovi turizma koji ce se razvijati u Srbiji 
Vidovi turizma koji ce se razvijati u Srbiji, posmatrano sa strane prirodnih i stvorenih 
uslova i resursa po obimu, rasprostranjenosti, kvalitetu, atraktivnosti i funkcionalnosti, 
na prostoru republike su49: 

- Planinski turizam - planinski turizam na visokim podrucjima -
domaci i strani, zimski, letnji, delom izletnicki i pretezno stacionarni, sportski 
sportsko-Daeativni, ekoloski, edukativni, naucni i dr. 

- Turizam srednjih i niskih planina - posebno u blizini velikih naselja -
pretezno domaci, ograniceno zimski i letnji, tranzitni, stacionarni i izletnicki, sportsko­
rekreativni, klimatsko-rekreativni, edukativni, ekoloski i dr. 

- Turizam na vodama - na vecim rekama, kanalima, prirodnim i vestackim 
jezerima - domaci i strani, izletnicki, letnji, tranzitni i stacionarni, nauticki, ribolovni, 
lovni, sportski, sportsko-rekreativni, manifestacioni, naucni, edukativni, ekoloski i dr. 

- Turizam drumskih koridora (tranzitni) - na glavnim pravcima kretanja 
turista - domaci i strani, delom zimski i pretezno letnji, u vezi sa dodirnim sadrzajima 
drugih vidova turizma. 

- Turizam velikih gradova - strani i domaci, letnji i zimski, stacionarni i 
tranzitni, izletnicki, kulturno-zabavni, sportsko-rekreativni, poslovni, kongresni, 
manifestacioni i dr. 

- Banjski turizam - uglavnom domaci, pretezno letnji, izletnicki, stacionarni i 
tranzitni, zdravstveno-balneoloski i klimatoloski, preventivni i rehabilitacioni, 
sportsko-rekreativni, manifestacioni, kulturno-zabavni, edukativni i kongresni, dr. 

- Kulturoloski turizam - domaci i strani, letnji, tranzitni i izletnicki, 
stacionarni, ekoloski, etnoloski, spomenicki, verski, manifestacioni, kongresni, 
edukativni, naucni i dr. 

-Lovni turizam na lovnim podrucjima - domaci i strani, medusezonski, 
pretezno izletnicki, ekoloski, sportski i sportsko-rekreativni i dr. 

- Seoski turizam u pojedinim ocuvanim i j edinstvenim ruralnim ambijentima -
vecinom domaci, letnji, izletnicki i delom tranzitni, stacionarni, klimatsko-rekreativni, 
radno-rekreativni, etnoloski, ekoloski i dr.50. 

- Kongresni turizam koji bi obuhvatio sve turisticke destinacije na teritoriji 
Srbije iz raznih oblasti. Veliki potencijal za zaradu i zaposljavanje stanovnistva uz 
multiplikativni efekat na ostatak drustva. 

- Poslovni turizam vidi svoj potencijal ulaskom stranog kapitala i kompanija u 
Srbiju, sve veca medunarodna aktivnost, a doprinos bi bio veliki, jer bi se preko ovog 

48www.mtt.gov.rs) lzjavao ispunjenosti minimalnotehnickih uslova 
49Podaci:Popesku J. , Marketing u tu rizmu, Cigoja stampa, Beograd 2002.;Autor, Master rad, Univerzitet 
Singidunum, Beograd, 2006. 
50Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 20 10. 
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vida turizma bolje upoznala drzava, nasa kultura, obicaji i problemi koji nas muce. 
Epilog bi bio, pored finansijskog i pojava hotela sa visokim standarima. 

- Glamping turizam koji bi obuhvatio sve delove Srbije koji bi bili adekvatni 
njegovom razvoju. Glamping je kampovanje na glamurozan nacin, i razlika od obicnog 
kampovanja kako se poznaje je u tome sto pru:fa pun komfor. Ovaj vid turizma je vec 
nasao mesto u nasem susedstvu (Hrvatska), a u Evropi ( Nemacka, Austrija, Italija) 
belezi vec deceniju5 1

• 

Prostome celine koje pripadaju planinskom, vodnom, tranzitnom, gradskom i 
banjskom turizmu sa obuhvacenim kulturoloskim, seoskim, lovnim, i drugim 
aktuelnim vidovima turizma na njima, uci ce u dugorocnu raznovrsnu i kompleksnu 
ponudu Republike Srbije. 
Potrebna je sinhronizovana podrska razvojnim programima komplementamih 
delatnosti - poljoprivredom sa sigumom i zdravstveno-sertifikovanom hranom, 
sumarstvom, vodoprivredom, zelenom energijom, saobracajem, trgovinom, 
komunalnim delatnostima, zanatstvom i dr. Potreba je, de se u okviru prostora koji su 
namenjeni i stavljeni na raspolaganje turizmu, budu obuhvaceni socijalnom politikom 
neki od sadr:faja za deciji i omladinski narastaj. 
Posmatrajuci aktuelne i pretpostavljene potrebe trnznje na medunarodnom nivou i 
realan plasman proizvoda turizma na inostranirn trzistirna, traznja se moze ocekivati na 
teritorijama: Dunava, gradova, planina, tranzitnih putnih pravaca medunarodnog 
karaktera, prirodnih i kulturnih bastina i najznacajnijih lovista. Sa rastom ucesca, 
domaca turisticka traznja i dalje ce biti usmerena ka - planinama, banjama, Dunavu, 
selima i podrucjima prirodne i kultume bastine. 
Na globalnom turistickom trzistu, najatraktivnije turisticke destinacije SU planinski 
centri sa ostvarenih 15 - 20% ukupnog globalnog turistickog prometa. Samim tim, oni 
ostvaruju godisnji prihod od 70 - 90 milijardi dolara. Prvo mesto po ucescu zauzimaju 
planinski centri u Alpirna sa ostvarenih 7 - 10 % u ukupnom svetskom turistickom 
prometu na godisnjem nivou52. 

Najbitniji kvalitativni trendovi koji vaze za svetske planinske destinacije dati su u 
nastavku53

: 

l. Planinske destinacije se baziraju na celogodisnjem razvoju kao turisticke 
destinacije: 
*shodno klimatskim promenama, skoro sve planinske turisticke destinacije se 
trude zarad uspesnog godisnjeg poslovanja, da naprave celogodisnju ponudu. 
Zimske sezone sve krace traju, tako da se sve vise razvij a letnji planinski 
turizam. 

2. Princip odrzivog razvoja sve vise dobija na znacaju kod planinskih rizorta: 
*sve veci j e broj ljudi koji dizu glas za zastitu zivotne sredine, tako da se to 
koristi u razvoju planinske turisticke destinacije, uz organizovane setnje po 
posebno obelezenim stazama sa vodicirna iii bez 1tjih uz jasno definisana 
pravila. 

51Strategija razvoja turizma Republike Srbije za period 2016.-2025., Beograd, Decembar 2015. godine 
52 Horwath Consulting Zagreb, Master plan za turisticku destinaciju Kopaonik, Zagreb, 2009., str. 60-
63;Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 20 IO. 
53 Horwath Consulting Zagreb, Master plan za turisticku destinaciju Kopaonik, Zagreb, 2009.; Autor­
sopstveno zapazanje 
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3. Diverzifikacija i inovacije turistuckog proizvoda portfolija planinmskih 
destinacija: 
*sve veci j e broj novih proizvoda koji upotpunjuju sadrzaje pri boravku turista. 
Tako se doprinosi komplementarnoscu osnovnog turistickog proizvoda. 
Potreba postoji za permanentnim inovacijama osnovnog proizvoda koji je u 
ponudi. 

4. Sve veci rast traznje za sportskim aktivnostima koje su u sprezi sa prirodom: 
*zelja iii trend za zdravim zivotom i vracanje prirodi rada nove aktivnosti i 
ponude koje upotpunjuju i boravak cine sadrzajnijim. 

5. Turisticki proizvodi koji u sebi sadrze avanturu i nesvakidasnji dozivljaj, sve 
vise se traze: 
*teznja ka neistrazenom i misticnom na visini, izgradnja adrenalinskih parkova 
da bi se privukli turisti koji traze ovakvu vrstu proizvoda. Ponuda ovog tipa je 
aktuelna i tom zimskih i tokom letttjih meseci. 

6. Profesionalna i atraktivna ,,apres-ski" ponuda: 
*na ovaj nacin se dan ispunjava do kraja, planinska turisticka destinacija dobija 
na glamuru, a boravak se pamti sa zeljom da se ponovi. 

7. Investiranje u nekretnine u planinskim destinacijama: 
*ovo je potreba koja mora biti stalno prisutna i ujedno planski kontolisana. U 
vrhuncima sezona kapaciteti budu nedovoljni traznji, zato se mora ici ispred 
vremena da bi se spremno docekala buducnost. 

8. Modernizovanje ski opreme i povecaaje povrsina skijaskih staza: 
*neophodno je pracenje trendova sto se tice skijaske opreme koja uvek mora 
biti savremena da bi planinska turisticka destinacija imala na znacaju i nosila 
epitet modernog. Kosi se sa zastitom prirode, ali je neminovnost, jer 
povecanjem broja objekata i smestajnih jedinica teba misliti i na kapacitete 
staza za skijanje i pratece infrastrukture, da bi boravak bio sto kvalitetniji. 

9. Rast traznje za Wellness i spa programima i potreba da budu obavezni prateci 
sadrzaji na planinskim destinacijama: 
*ovi sadrzaji su postali obaveza i nezamislivo je da ih bolji hoteli nemaju. 
Koriste se podjednako i u toku zimske i u toku letnje sezone kada postaju 
prioritet u ponudi. 

Srbija ima jaku i za svoje uslove brojnu domacu klijentelu na koju se moze osloniti. Sa 
merama koje Vlada Republike Srbije preduzima - vauceri za letovanje i zimovanje, 
razne promocije turistickih destinacija, nov kalendar zimskog raspusta i dr., daje nadu 
boljim danima turizmu Srbije, sto se vidi po broju dolazaka i nocenja domacih i stranih 
gostiju (videti tabelu 11. i 12.) 
U Srbiji j e preko 50% teritorije brdsko-planinski teren sto cini ogroman potencijal za 
razvoj planinskog turizma u Srbiji. Najveci zimski planinski centri su na 1000 -
2500mnv sto pogoduje razvoju planinskog turizma, a narocito zimskog. Takode, 
ovakva nadrnorska visina pogoduje gostima da se brzo klimatizuju. Neke planine iii 
deo njihove teritorije, su proglasene nacionalnim parkovima, rezervatima prirode, 
dobrima od javnog znacaja, podrucjima biosfere, da bi se zastitila njihova flora i fauna, 
sve iz razloga sto su planovi da planinski turisticki centii rade i zimi i leti. Sa takvim 
resursima mogu se privuci turisti i razvijati razne vidove turizma. Ciste, bistre i brze 
planinske reke su deo koji u mnogome doprinosi razvoju turizma na jednoj planinskoj 
destinaciji54 • 

54Podaci NP Kopaonik, Kopaonik, 20 18. 
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II Deo 

TURISTICKA DESTINACIJA KOPAONIK 

3 DOSTIGNUTI STEPEN RAZVIJENOSTI TURISTICKE 
DESTINACIJE KOPAONIK 

3.1 Zivotni ciklus turisticke destinacije Kopaonik 

m 
Kopaonik j e najveci planinski masiv u Srbiji koji se pruza u pravcu Severozapad -
Jugoistok, duzine 83km, a najveca sirina grebena iznosi 63 km. Kopaonik spada u 
planine srednje D ine, koja se nalazi u juznom dela Srbije i uj edno j e po nadmorskoj 
visini najvislja planina u zapadnoj Srbiji, pa se sa pravom naziva krovom Srbije. 
Zahvata prostor izmedju reka Ibra i Sitnice na zapadu i Laba, Dubnice, Suvog Dola, 
Male Kosanice i D>plice na istoku, gde se nalazi nj egova istocna granica. Sa severa su 
mu granice reka Koznica, Plocka reka, Rasina, i Josanica. Planina Kopaonik pripada 
Rodopima, ali se u novije vreme sve vise se nalaze podaci da je njegova istocna 
granica ujedno i istocna granica Dinarida sa Rodopskom masom55

• 

Severni deo Kopa<llka iii Ravni Kopaonik je doziveo punu turisticku afirmaciju i 
vecina ljudi smatra da je samo taj prostor Kopaonik, zaboravljajuci njegov juzni deo sa 
vrhovima Satoricom i Ostrim kopljem, koji ulaze u kosovsku kotlinu. Kopaonik ne 
cine samo vrhovi: Pancicev vrh, Treska, Suvo rudiste, Gobelja, Becirevac itd, vec i 
pomenuti vrhovi u juznom delu56. Mnogo toga je zasluzno da turizam postane prioritet 
na ovim prostorima, a posebno: prirodne lepote kao resurs, vremensko zadrzavanja 
snega, savremeni tereni za skijanje, smestajni kapaciteti i sadrzaji koji su u sluzbi 
turisticke privrede. Nekada su antropogene vrednosti (verski praznici koj i se i danas 
slave), imale primat nad prirodnim vrednostima i planini su bili dopuna prirodnim 
lepotama. Sada su pravi nukleusi prelepi predeli sa svojom florom i faunom, a 
antropogeni mottl u drugom planu. Kada je lepo i suncano vreme, sa najviseg vrha -
Pancicevog vrha 2017mnm, po lepom i suncanom vremenu mogu se videti: Prokletije, 
Sar Planina, Durmitor, Bjelasica, Avala, Zlatibor, Kucaj ske planine, Beljanica, Stara 
planina Rtanj, j Rila ti Bugarskoj57• m 
Severni deo Kopaonika, koji je ujedno i najvisi deo, poznat j e pod nazivom Ravni 
Kopaonik. Iznad Ravnog Kopaonika (nadmorska visina odl!Jko 1. 700 mnm) uzdize se 
Suvo Rudiste sa Pancicevim vrhom, koji je i najvisi vrh 2.017 mnv. Drugi znacajni 
vrhovi Kopaonika su: Suvo Rudiste (l.976 mnv), Veliki Karaman ( l.936 mnv), Velika 
Gobelja (l.934 mnv), Mali Karaman (l.9 17 mnv), Mala Gobelj a (l.854 mnv), itd. Kao 
najveca rudna oblast u Srbiji pojavljuje se Kopaonik, podrucje koje je kar8 eristicno 
po rudama gvozda, olova, cinka, srebra i raznim mineralima. Tako j e i dobio ime, 
odnosno po kopanju rude, koja je po pojedinim izvorima pocela pre dolaska Rimljana 
na ove prostore. Ovu vrsti delatnosti prihvatili su Srbi i u Srednjem veku dovode Sase 
kao srpske najamnike, jer su oni u to vTeme bili najpoznati po rudarenju. Dolaskom 
Turaka o oblast Kopaonika nastavlja se rudarenje, pa posle njih opet Srbi, zatim u 

55 Vasovic V.: Kopaonik, Beograd 1988. 
56&iaci Nacionalnog parka Kopaonik, Kopaonik 2015. 
57 Romelic J i Markovic S.: Turisticka geografija, Novi Sad 1995. 
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kapitalistickom razdoblju britanski akcionari i nemacki okupatori u vreme cllgog 
svetskog rata. Najvisi delovi su zahvaceni kontinuiranim mdarenjem - Ravni 
Kopaonik, ali ga na svu srecu trenutno na ovom delu vise nema. Njegovi prvi nazivi su 
bili: Copono, Coponi, Coponich (a stanovnistvo krajeva u njegovom podnozju ga i 
danas naziva Kopanik), Coparenich, Copaono,Copalnic, itd58. Medju najpoznatijim 
rudnici.ma srebra u Evropi u srednjem veku su bili rudnici Plana, Belo brdo i Zaplanina 
i bili su ucrtani u svah.7.1 kartu tog vremena, zbog srebra koje je bilo na ceni tada i kojeg 
na Kopaoniku ima u velikim kolicinama59

• 

Nacionalni park Kopaonik je ustanovljen 1981. godine sa povrsinom od 11.810 hektara 
i zahvata podrucje masiva Kopaonika. Predstavlja jedan od najznacajniji centara 
biodiverziteta endemicne flore Srbije, zahvatajuci sevemi i najvisi deo kopaonickog 
masiva. Zasluzan je za ocuvanje i unpredenje zivotinjskog sveta, ali neke vrste koje su 
nestale pedesetih godina jos uvek nisu nastanjene - tetreb, medvedi, divokoze, a plan o 
ponovnom nastanjivanj. stoji60. 

Na Kopaoniku se nalazi nekoliko jezera: Semetesko, Gomje (Dugacko) i Donje (Malo) 
jezero. Najvece je Semetesko, kruznog oblika sa precnikom od oko 60 m i dubine do 4 
m61

, jezero je tektonskog, odnosno urvinskog porekla i na njemu plutaju dvaB trva sa 
vegetacijom, sto je jedna od prirodnih turistickih atrakcija destinacije. Prosecna 
temperatura vode je 10°C, dok u julu i avgustu dostize i 20°C. U Josanickoj Banji 
postoje dva manja jezera istog porekla sa brojnim legendama vezatl):t za njih iz ovog 
kraja i tresetistima koja ih okruzuju. Trajanje sneznog pokrivaca je 160 dana godisnje, 
od kraja no,IJ:ibra do pocetka maja na visim nadmorskim visinama, a zna da doceka i 
jun mesec. Na vrhovima snezni pokrivac zadrzava se i do 180 dana godisnje, a 
relativna vlaznost vazduhaje najveca u periodu od novembra do febmara 62• 

Teritorija turisticke destinacije Kopaonik se nalazi u dve opstine, Raska i Brus. Veci 
deo, oko 80% se nalazi na teritoriji opstine Raska, a ostatak na teritoriji opstine Brus, a 
Nacionalni park zahvata 2/3 teritorije Raske. Opstine su privredno slabo razvijene, 
tako da Raska spada u III grupu po razvijenosti u Srbiji sa 60-80% od republickog 
proseka, a Brus u IV grupu sto je ispod 60% od republickog proseka63

. 

Na Kopaoniku era savremenog turizma zapocinje 1980. godine, kada je bio zemljotres 
1979. godine, sa epicenterom kojije bio u kopaonickom selu Derekare i tadasnja vlada 
SFRJ pokrece projekat razvoja kopaonickog kraja. Inace cela kopaonicka oblast je 
trusna i od tog doba se postuje grdnja objekata za poteese 9 stepeni rihterove skale. 
Osamdesetih godina proslog veka, zeleznicke stanice Josanicka Banja i Rudnica su 
bile glavne za dolazak turista. Bio je to organizovani prevoz turista od strane 
Generalexporta, turistickim vozom, kako se tada nazivao, a dalje su odvozeni 
turistickim autobusima do vrha planine. Koliko je sve bilo besprekorno organizovano, 
svedoce doajeni razvoja savremenog turizma na turistickoj destinaciji Kopaonik, 
tadasnji rukovodioci Dragos Despotovic i Ranke Jovanovic, kao i direktor 
Auotoprevoza iz Raske Dragan Karovic. Autobusi su morali bi.ti besprekomo cisti i 
ispravni, a o potrebnom bro ju nije se smelo diskutovati - uvek je morale bi.ti dovoljno. 
Angafovana su prevozna preduzeca iz Kraljeva, Novog Pazara i Cacka. U to vreme 

--------1D-
58 Radovic J. i B.: Kopaonik, Nacionalni park Kopaonik, Kopaonik, 1999. 
59Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom trzistu, 
Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
60Podaci:Nacionalni park Kopaonik, Sektor primame zastite, Kopaonik 2015. 
6 1Vasovic M.: Kopaonik, Beograd, 1983 
621zvor: Republicki hidrometeoroloski zavod, Meteoroloska opservatorija Kopaonik 
63lzvor: Republicki zavod za statistiku 
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direktor turistickog centra je bio celoj regiji nadreden, jer je po drustveno-politickoj 
liniji bio postavljen od strane tadasnje vlade SFR Jugoslavij e. 
Pre modernog doba, tacnije 1935.-1960. godine, iz podnozja Kopaonika se penajlo uz 
pomoc zaprege volova i konja, a neretko j e bilo da j e lokalno stanovnistvo bivalo u 
ulozi nosaca opreme. Put preko Josanicke Banje je bio glavni prilaz i jedina moderna 
saobracaj nica do Kopaonika. Otvoren je 1975. godine i sav materijal za izgradnju 
turistickog centra je prevezen preko njega. Danas je u stanju odrzavanja i krpljenja 
rupa. 
Drzavaje nastavila da ulaze i dalje u izgradnju hotela i infrastrukturu turistickog centra 
Kopaonik. Krenulo se sa izgradnjom vodovoda 1980. godine, centralnog precistaca 
otpadnih voda, staza zicara i hotela. 
Prva zicara na Kopaoniku - Pancicev vrh, jednosed, je napravljena 1961. godine za 
potrebe vojske i vozila je u jednom pravcu, 45 minuta od upravne zgrade Geneksa pa 
do vrha Suvo Rudiste. Bila je to instalacija francuske firme POMA, koja se bavi 
proizvodnjom zicara i ski liftova. Prvi zicnicar koji je opsluzivao je bio legendarni 
Pule iz kopaonickog sela Sipacina. 
Do modernog doba postojali su objekti namenjeni turistima mahom tipa odmaralista: 
Vila nad Suncanom Dolinom, Olga Dedijer, Jugobanka i Rtanj. Postojao je jos i Vojni 
<lorn, ali mu samo ime govori daje sluzio za potrebe vojske. 
Prvi moderni hotel je izgraden na mestu Baciste i nosio j e isto ime. Imao j e 130 soba, 
smestene u cetiri bacije i oko 320 lezaja. Posle njega Genex pravi jos jedan hotel istog 
tipa na teritoriji opstine Brus, hotel Srebrnac, istog kapaciteta. Zatim se zapocinje sa 
izgradnjom apartmanskog naselja - Konaci Suncani Vrhovi sa 406 apartmana i 1800 
lezaja i svim pratecim sadrzaj ima: restorani, barovi, butici, marketi, shopovi sa sitnom 
robom i dr. Februara 1987. godine dolazi do integracije Generalexporta i Karavana 
Narom Travela, firme cija je delatnost bila medunarodni omladinski turizam, a na 
mestu njihovog hotela ,,Kara van" nastao je danasnji hotel ,, Grand". 

Da se zdravo pristupalo razvoju Turistickog centra je dokaz, dovodenja ,,Atlasa" iz 
Dubrovnika, koji je investirao i sagradio hotel sa 4* i bio je direktna konkurencija 
hotelu ,,Grand" po nivou usluge, a Konacima konkurent j e bio JAT sa svojim 
apartmanima, ne po broju lefaja, ali po nivou, kvalitetu i vrsti usluge, da. I, naravno za 
sve je bilo posla, jer je jos uvek turisticki centar, a ne destinacija, imao veliku stopu 
rasta. 

Tabela 11 Kopaonik, dolasci i nocenja sa brojem lezaja 2001.-2017. godine 

Godina Dolasci Nocenja Broj lezaja 

2001 84,300 408,000 4,684 

2002 124,000 541,000 4,790 

2003 109,000 493,000 4,759 

2004 85,000 409,000 4,759 

2005 85,000 376,000 4,799 

2006 78,000 384,000 4,965 

2007 98,000 434,000 4,940 

2008 90,000 423,000 4,741 

2009 67,385 323,651 4,742 

2010 57,990 233,912 4,325 
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2011 65,874 270,535 4,018 

2012 67,175 298,432 4,480 

2013 80,375 341,299 4,221 

2014 72,433 323,133 4,437 

2015 102,198 427,383 5,404 

2016 117,942 495,753 4,563 

2017 131,178 550,962 6,686 

Jzyor: RZS Statisticki godisnjaci 

Skijaliste se uporedo razvijalo, pravljene su nove instalacije za izvlacenje skij asa, staze 
i svi prateci sadrzaji koji su bili potrebni. Uporedo su nabavljeni prvi ratraci - tabaci za 
sneg, oprema za ski-servise, skije, a osoblje je slato na edukaciju u Sloveniju, Austriju 
i Francusku. U isto vreme se osniva prva ski-skola u Srbiji po ugledu na evropske 
zimske centre u sastavu Genex-a. Gosti su poceli da dobijaju kvalitetnu uslugu. Godine 
1985. se grade ski-bifei po stazama: Crveni Macak, Krst, Jaram i Rani Bani. Zadnja tri 
i danas rade, pretrpeli su transformaciju u vlasnistvu i izgledu, ali su imena sacuvali. 
Uporedo su se gradile i renovirale brojne vikend kuce i manja odmaralista. Doslo je 
doba eksploatacije i vracanja uloienog, sve do uvodenja sankcija nasoj zemlji. Osetilo 
se na prometu po objektima, ali istovremeno se potvrdila teza, da j e turizam taj koji 
prvi izlazi iz kriza. 
Posle bombardovanja nase zemlje 1999. godine, pocinje da raste broj dolazaka turista i 
prebacuje se brojka od 100.000, da bi posle 2003. godine dolasci poceli da padaju 
ispod nje, a tek 2015. godine se prebacuje i ostvaruje se 102.198 dolazaka. Sve do 
2008. godine dolasci se krecu 78.000 - 98.000, da bi svetska ekonomska kriza uzela 
svoj danak i broj dolazaka pao ispod 70 hiljada, a 2010. pao i ispod 60 hiljada 
posetilaca na Kopaoniku. Tek 2013. se vraca na nivo od pre 2008., sa ukupnim brojem 
gostiju od 80.375, da bi 2014. zbog zime sa malom kolicinom snega broj pao za oko 8 
hiljada, a 2015. prebacio 100 hiljada. Trend rasta dolazaka je nastavljen, tako da je 
2016. godine bilo blizu 118.000, a naredne godine 13 l.l 78 posetilaca. I duzina nocenja 
j e varirala, sto j e delom i uzrok duzine boravka gostiju na destinaciji, koji sve cesce 
koriste kra6e odmore, sa ces6im dolascima. U 20 16. godini je ostvareno 495 .753 
nocenja, da bi 2017. prebaceno petsto hiljada, tacnije 550.962. 
Gore navedeni podaci govore koliko su vidljive razlike sadasnjeg stanja i vremena iz 
80-tih godina proslog veka, a istovremeno se moze izvuci zakljucak u kom pravcu i 
kuda ide turisticka destinacija Kopaonik. Mnogo brze sada dolazi do promena i sve je 
kraci period eksploatacij e ulozenog, gotovo da ga i nema, jer se konstantno ulaze u 
nove objekte i prosirenje postojecih kapaciteta. 
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Grafikon 14 Kopaonik, dolasci i nocenja sa brojem lezaja 1998.-2017. godine64 
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Izvor: RZS Statisticki godisnjaci 
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■ Nocenja 

Stereotipno, kao i kod svi drugih destinacija, turistickih mesta iii proizvoda i turisticka 
destinacije Kopaonik je prosla kroz iste zivotne cikluse: uvodenje novina i ideja- koje 
su propracene euforicno kod lokalnih struktura i stanovnistva, zatim fazarasta i 
zrelosti uvedenog - gde lokal reaguje sve vise ravnodusno na da~ji pravac razvoja uz 
komentare --sve smo mogli sami, bez drugih" i treca faza zrclosti OJladanjc, gde se 
pojavljuju negativni komentari ·'cta turisti udisu vazduh koji ce zafaliti stanovnistvu i 
ostavljaju smece iza sebe" .Treca faza zivotnog ciklusa turisticke destinacije Kopaonik 
se dogodila posle bombardovanja Srbije 1999. godine, i spas je bila privatizacija 
ugostiteljskih obj ekata, gde su se neke navike morale menjati, a i ponasanja lokalnih 
samouprava i lokalnog stanovnistva. To je bio sled dogadaja koji su lako predvidivi i 
samo ih treba resavati. Preventiva i lek je dobra komunikacija svih cinilaca na 
destinaciji i transparentnost lokalne zajednice u odnosima sa destinacijom. 

3.2 Dugorocne prognoze razvoja turisticke destinacije Kopaonik 
Postqjeci prirodni i antropogeni resursi na Kopaoniku su predislov za celogodisnj u i 
divers ifikovanu ponude kombinovanu u raznim turistickim proizvodima. Turisticka 
destinacija Kopaonik je vec nekoliko decenija lider medu planinskim destinacijama 
Republike Srb~je i ujedno je najpopulamije skijaliste u njoj. Pored svega, ona j e i 
glavni pokretac razvoja planinskog turizma u Srbiji. 
Na:ialost, destinacija j e delila sudbinu dr:iave kada su bile uvedene medunarodne 
sankcije i Kopaonik se nije razvijao u skadu sa svetskim globalnim trendovima, sto se 
odrazilo na konkurentnost na medunarodnom trzistu turizma. S'obzirom da je 

64Uradeno na osnovu Tabele 13, izvor RZS Statis ticki godisnjaci 
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Kopaonik prepoznat kao prostor sa veoma povoljnim uslovima koji su potrebni za 
razvoj turizma, uz povoljne kJimatske karakteristike, konfiguraciju terena i svojom 
nadmorskom visinom, ima sve preduslove za razvoj kvalitetnog skijanja i altemativnih 
zimskih turistickih proizvoda. Jos od 1935. godine poceo je razvoj Kopaonika uz 
konstantno povecanje kapaciteta i ponude. Sve do 1979. godine vise je bio interesantan 
prirodnjacima nego skijasima, da bi posle zemljotresa u toj godini koji je pogodio 
podrucje Kopaonika, epicenter je bio u selu Djerekare kod Brusa, doziveo svoj razvoj. 
Tadasnja vlada SR Srbije je pokrenula razvoj savremenog turistickog centra na ovoj 
planini, poverivsi sve delatnosti i poslove Generalexportu. Od tada je Kopaonik 
usmeren na razvoj turizma kao vodece privredne grane u regiji. Uvodenjem sankcija i 
stagnacijom industrije u njegovom okruzenju, turizam je postao jedina delatnost gde se 
stanovnistvo zaposljavalo i bio izrazen efekat komplementamosti. Poljoprivreda je 
nasla mesto sa svim svojim granama u turizmu. Rastom i modernizacijom turistickog 
centra, rasla je i poljoprivreda. Sve zahtevniji i probirljiviji gosti doveli su do toga da 
su morali da se usvoje novi nacini proizvodnje i nove vrste poljoprivrednih proizvoda. 
Kako poljoprivreda, tako i druge privredne delatnosti, nasle su svoje mesto sa svim 
svojim inovacijama na turistickoj destinaciji Kopaonik. 
Trece doba Kopaonika, kada postaje u pravom smislu reci turisticka destinacija, 
pocinje privatizacijom ugostiteljskih objekata i to je za dalji razvoj planine od velikog 
znacaja. Drustvena svojina koja je postala kocnica buduceg modernog razvoja, ustupa 
mesto preduzetnickoj inicijativi i interesima domacih i stranih investitora. U ovakvim 
pozitivnim pomacima ima problema, a odnose se na saradnju Nacionalnog Parka 
Kopaonik i nosioca razvoja turizma na destinaciji. Kopaonik ide u buducnost u kojoj 
ce to biti jos vise izrazeno, a rezultat ce biti sprovodenje inicijative iz vremena Olivera 
Dulica, bivseg ministra u Vladi Republike Srbije zaduzenog za zivotnu sredinu i 
prostomo planiranje, kqja se odnosi na izuzimanje dela Nacionalnog Parka Kopaonik 
koji se nalazi u strogom centru turisticke destinacije. To je prostor na potezu od hotela 
Putnik pa do Pajinog Presla, odnosno deo gde su skoncentrisani objekti za smestaj i 
usluzivanje hrane i pica. U tom delu je priroda izgubila bitku sa investitorima i 
turizmom. Tu je kljuc sukoba interesa i nedefinisano upravljanje zastitom zivotne 
sredine i razvojem turizma. 
Nagli razvoj turisticke destinacije je doveo do divlje i neplanske gradnje, sto ce se 
morati resavati u buducnosti. Neadekvatno i neefikasno sprovodenje zakonske i 
podzakonske regulative uz neprimenjivanje postojecih planova, iako je 2014. godine 
donesen nov Plan detaljne regulacije, donece u buducnosti brojne probleme oko 
kategorizacije objekata, upotrebnih dozvola, nemogucnosti stvaranja jedinstvenog 
brenda i planske izrade infrastrukture. Sva neplanska gradnja moze uticati na stvaranje 
j edinstvenog brenda i podizanja k-valiteta usluga na visi nivo. Kopaoni1.7.I predstoji 
ozbiljno ulaganje u postojecu infrastrukturu: vodovod, kanalizacija, snabdevanje 
elektricnom energijom, postojece sisteme grejanja i infrastrukturu koja je direktno 
podredena turistima, posebno u letnjem period. 
Staze i zicare su trenutno na zavidnom nivo, iako kapacitet zicara premasuje kapacitet 
staza. Uz realizaciju plana izgradnje gondola koje su planirane: C:ajetinska cesma, 
Josanicka Banja i Brzece, dobilo bi se na kvalitetu i smanjenju guzve u samom centru 
destinacije. Neophodnost su i potreba garaze za parkiranje automobila i njihovom 
planiranom izgradnjom bi se uveo red i smanjila guzva, a prostori koje su do sada 
zauzimali automobili bili bi iskorisceni za veci komoditet posetilaca. Generalno ovo je 
sistemski problem cijim ce resavanjem u buducnosti destinacija dobiti na znacaju i 
pribliziti se evropskim ski-centrima. Isto se odnosi i na prilazne puteve koji su u losem 
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stanju i koji SU u planu adaptacije i vec povoljnu pOZICIJU Kopaonika ucine jos 
povoljnijom. 
S'obzirom da su Bliski i Srednji Istok regije koje imaju ubrzan rast na svetskom 
turistickom triistu, i kao emitivne i kao receptivne, pa se sve vise turista pojavljuje na 
Kopaoniku, u buducnosti ce ih biti jos vise. Pored njih poceli su da se pojavljuju 
investitori i buduci vlasnici objekata, tako da turisticku destinaciju Kopaonik ocekuje 
svetla buducnost, ako nista bolje, bar u statistickim podacima sto se tice dolazaka 
stranih gostiju, ~jihovoj potrosnji itd. Tako da je na dobrom putu da se u skorijoj 
buducnosti po broju turista koji dolaze iz inostranstva, vrati tamo gde je i bila pre 
uvodenja sankcija. 
Svi hotelijeri na Kopaoniku bi zeleli da imaju dobru popunjenost i posle udarnih 
meseci u zimskoj, a i posle par meseci u letnjoj sezoni, tako da je jedino resenje razvoj 
MICE industrije na prostorima destinacije. Posebno mesto bi zauzeo kongresni 
turizam, koji doprinosi boljoj vanpansionskoj potrosnji, prodaji poljoprivrednih 
proizvoda i boljem upoznavanju teritorije same destinacije kao i teritorije Nacionalnog 
parka. Medusezone bi uticale na statisticki rezultat koji bi se odnosio na duiinu 
boravka gostiju, jerove kategorije gostiju mahom budu vikendom, sto utice na duiinu 
boravka. Turisti koji dolaze iz inostranstva, kojih svake godine ima sve vise, dolazice 
na duzi vremenski period i dace doprinos povecanju duzine boravka. Kopaonik ce 
iskoristiti svoju povoljnu poziciju i spremno docekati dobro platezne goste. Svedoci 
smo da svake godine raste BDP Srbije i povecava se standard stanovnistva tako dace 
se odraziti na broj nocenja i potrosnju turista. Eventualnim ulaskom Srbije u Evropsku 
uniju i sa vec prihvacenim EU standardima, uz prirodne vrednosti i pokrenut moderni 
razvoj , Kopaonik moze biti bez konkurencije na Balkanu sa dobrim rastom sto se tice 
broja turista. 
Jedna od prognoza je da lokalna samouprava nece imati snage i strucnih kadrova da 
sprovede svoj deo obaveza, a tice se infrastrukture, povracaja sredstava koja se ubiraju 
na Kopaoniku, tako de ce hoteli morati mnogo toga resavati sami kao i do sada. 
Izgrad~jom gondola iz Josanicke Banje, Vikend naselja i Brzeca, teiiste ce se spustiti 
nize prema Vikend naselju gde ce se izgraditi sportski centar sa fudbalskim terenima, 
kojih nije bilo na Kopaonika, jer nadmorska visina Kopaonika ne utice povoljno na 
fudbalere. 
Dovrsetak izgradnje zapocetih hotela i privlacenje stranih investitora za izgradnju 
novih jos modernijih, u buducnosti ce se uspostaviti jos visi standardi u hotelskoj 
(teska srca da se izgovori) industriji. Sve pomenuto, mora da prati permanentno 
ulaganje u kadrove i to posebno u ljude koji su sa teritorije turisticke destinacije, a i u 
pratece delatnosti koje su sekundame i u sluibi turizma. Potreba je, a i pametno da se 
iskoristi prednost postojanja turisticke destinacije na prostoru Nacionalnog parka i sve 
to implementirati u kvalitetniju i potpuniju ponudu. 
Ukratko, Kopaonik ocekuje svetla buducnost uz permanentno ulaganje i brigu o 
gostima, gde bi prevladao osecaj da su svi dobrodosli, a ne samo da su ti koji ostavljaju 
novae. S'obzirom na sloienost turizma kao delatnosti i kompleksnosti u vidu ponude, 
potrebno j e uskladiti strategiju razvoja i politike razvoja od strane lokalne samouprave, 
gde treba izbeci razlike u videnju razvoja destinacije u buducnosti. 

3.3 Ekstemo okruzenje turisticke destinacije Kopaonik 
U prethodnom poglavlju su date dugorocne prognoze razvoja turisticke destinacij e 
Kopaonik, a da bi se one ostvarile, treba pogledati i analizirati spoljno iii eksterno 
okruzenje koje sigurno da ima uticaja na njen dalji razvoj. Promene se desavaju sa 
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dugorocnim posledicama kako na lokalnom nivou, tako i na globalnom, sto ce uvek 
imati posledica na broj dolazaka posetilaca i naravno duzinu njihovog boravka. Sve 
promene je potrebno predvideti i ako je moguce sto bolje docekati. Mnogo su teze i 
nepredvidlj ivije promene na globalnom nivou i koje se sa makro nivoa direktno 
odrafavaju na mikro nivo. 
Globalne promene koje veoma uticu na poslovanje i zivot destinacije i na poslovanje 
preduzeca na njoj su: IJ 

• u okruzenju se desavaju brze i iznenadne romene, 
• sve je veca meduzavisnost izmedu J)[ivrednih subjek~ 
• sve jaci konflikti i sukobi interesa (na makro i mikro nivou), 
• j avno mnenje ima sve jacu ulogu, 
• j acanje borbe za dobijanje naklonosti j avnosti, 
• procesi komuniciranja su sve veci i slozeniji65. 

Slika 6 Ekstemo okruzenje 

Demografsko Ekonomsko Globalno 

Javni 

pritisak Dobavljafi 

Konkurenti 

Destinacija 

I 

Politicko-pravno Sociokulturno 

Kupci 

Tehnolosko 

lzY01·:' e1·ovic, S., Sh·ategijski menadzment u turizmu, UniYerzitet Singidunum, Beograd 2009. 
godina<,, 

65Cerovic, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2009. godina 

50 



Na slici broj 6, po knjizi istog autora, su navedene dugorocne promene na turistickom 
trzistu: 

• demografsko okruzenje, 
• ekonomsko okruzenje, 
• prirodno okruzenje, 
• tehnolosko okruzenje, 
• politicko-pravno okruzenje i 
• sociokultumo okruzenje. 

Demografsko okruzenje podrazumeva da ce privredno razvijene zemlje povecavati 
obim turisticke trznje i to ce biti sansa za zemlje u razvoju, gde se sve vise stvara 
prostor za slobodno vreme uz smanjenje radnog vremena, a samim tim se javlja i zelja 
za putovanjima. Takve zemlje treba prepoznati i usmeriti marketing na njih. Turisticka 
destinacija Kopaonik je pomenuto prepoznala u Rusiji, Rumuniji, Sloveniji i 
Madarskoj. Stratesko je pitanje edukovanja lokalnog stanovnistva i svih zaposlenih, da 
tradicionalnu ljubaznost i domacinsko vaspitanje koje posedujemo kao nacija, stave u 
sluzbu gosta, tako da on to oseti kao prirodno, a ne stereotipno i hladno odradivanje 
posla. Da bi se destinacija prilagodila razlicitim generacijama turista, treba analizirati 
starosnu dob stanovnistva, strukturn zaposlenih po polovima, natalitet, stepen i nivo 
obrazovanja. Ovo su neki od pokazatelja na osnovu kojih treba plasirati ponudu i 
podeliti ih ugostiteljskim objektima kako biizabrali ciljnu grupu. 
Ekonomsko okruzenje i faktori u njemu su veoma bitni za strategijsko planiranje 
marketinga i osvajanje takvih trzista, a sve to kroz pracenje BDP, nacionalnog 
dohotka, rasta zivotnog standarda, duzina trajanja godisnjih odmora, radna nedelja itd. 
Kada se sabere slobodno vreme u toku dana, vikendi i godisnji odmori, zbir prelazi 
200 dana u toku godine, a svetska banka je procenila da ce Kina, Rusija, Indija, Brazil, 
i druge zemlje do 2020. godine udvostruciti svoj ekonomski rast67• Turisticka 
destinacija Kopaonik jos uvek nije u najboljoj meri iskoristila svoje mikro okruzenje sa 
velikim brojem nasih ljudi koji su na privremenom radu u Svajcarskoj, Austriji, 
Nemackoj i drugim zemljama, narocito Evrope. 
Pomenuta kategorija potencijalnih gostiju, koji bi bili, a i jesu u sluzbi marketinga 
destinacije u zemljama u kojima rade, nekada je svoje ,,ferije" - odmore koristila u 
Srbiji radeci na izgradnji kuca i domacinstava, koja su davno zavrsili, tako da se javlja 
visak slobodnog vremena kod ljudi koji su ekonomski obezbedeni, sa probudenom 
ekoloskom svescu i zeljom za uzivanjem. 
Globalno okruzenje prati prirodno i tehnolsko, kao dugorocne promene, a kroz 
odrzivi razvoj turizma na destinaciji i mogucnosti eksploatacije prirodnih resursa u 
ekonomske svrhe. Tehnolosko okruzenje podrazumeva razvoj informacione 
tehnologije koja omogucava bolju povezanost sa avio kompanijama, turistickim 
agencijama i hotelima, brzu razmenu podataka na nacionalnom i medunarodnom 
nivou, kao i sto bolju primenu modeme organizacije u poslovanju na svim nivoima. Na 
turistickoj destinaciji Kopaonik specificne uslove poslovanja uslovljava postojanje 
nacionalnog parka, tako da se namece kao obaveza odrzivi razvoj turizma i primena 
savremene tehnologije u radu zajedno sa modemim nacinom organizovanja rada i 
poslovanja. 

66 Prilagodeno po knjizi Strategijski menadzment u turizmu profesora Dr Slobodana Cerovica i primenjeno na 
turisticku destinaciju Kopaonik 
67Cerovic, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzi tet Singidunum, Beograd 2009. godina 
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Politicko-1>ravno okruzenje se odnosi na vizni i carinski rezim, standardizacije, 
propise i zakone, harmonizacija medudrfavnih odnosa uz osecaj dobrodoslice. 
Tradicionalni srpski docek ostavlja dobar utisak koji posetioci, posebno strani, nose sa 
sobom i to j e najbolji marketingkoji moze biti. Kopaonik najbolju posecenost belezi iz 
drzava suseda: Cme Gore, Makedonije, Republike Srpske, Rumunije, zatim Rusije, 
Grcke i Madarske. Turisticka destinacija Kopaonik je poznata sirom Evrope, tako da 
ima gostiju skoro iz svih njenih zemalja. Bilo kakva netabilnost u okruzenju i u Srbiji 
se odrazi na posecenost. 
Socio-kulturno okruzenje se treba posmatrati iz ugla uticaja na ponasanje turista kao 
potrosaca, njihovo razmisljanje i odnos prema slobodnom vremenu, kao i velicini 
termina slobodnog vremena. Svi hoteli na teritoriji turisticke destinacije Kopaonik, 
pomno prate i uskladuju svoje marketinske aktivnosti pracene brojnim akcijama, kada 
su skolski raspusti i drfavni i verski praznici. Dobro je da se ne poklapaju u zemljama 
koje su na.ijaci emitivni centri destinacije, vec se nadovezuju jedan na drugi68. 

Do turisticke destinacije Kopaonik stize se za nekih tri do cetiri sata od Beograda, a 
sve zahvaljujuci kvalitetnoj saobracajnoj infrastrukturi, iako je udaljen 280 km od 
njega. Oct pomenutog grada do destinacije se moze stici autoputem E-75, preko 
Krusevca i Brzeca, koristeci istocni pravac, a zapadnom stranom se stize Ibarskom 
magistralom, preko Josanicke Banje. Postoji i treci prilaz preko Raske i Rudnice 
najznacajnijije putni pravac koj i povezuje jug. 

Tabela 12 Vremenska udaljenost najblizih emitivnih gradskih centara u odnosu na turisticku 
destinaciju Kopaonik 

Naziv 2:rada Udalienost Vremenski interval 
Novi Pazar 47 0:40 
Cacak 113 2:10 
Kragu jevac 129 2:31 
Nis 184 3:08 
Skoplje 223 3:09 
Beograd 233 3:56 

Novi Sad 316 4:48 
Sarajevo 287 4:55 

Sofiia 287 5:50 
Zagreb 625 8: 15 

Budimoesta 614 8:16 
Izvor: Podaci preuzeti od AMSS, baza Baljevac na Ibru, 2017. 

Na mapi (slika 7) su prikazane oblasti iz kojih se moze stici do turisticke destinacije 
Koaponik za 3, odnosno 6 sati voznje. Potrebno je napomenuti, da su gotovo sve 
lokacije na tri sata od destinacije sa teritorije Republike Srbije, tj . svi su u okviru 
njenih granica. Svi pometnuti prilazni putni pravci su sada mnogo moderniji i 
sredeniji, u odnosu na periode od pre deset godina,sto i daje doprinos sve kracem 
vremenu putovanja. 

68Cerovic, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2009. godina 
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D 
Slika 7 Vremenska udaljenost od 3 i 6 sati 
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Izvor: TSO Raska, Razvoj tiuizma u opstini Raska, Raska 2017. 

Tabela 13 Broj stanovnika u drzavama koje su potencijalna trzista69 

Drzava 
Srbija 
BiH 
Crna Gora 
Albanija 
Bugarska 
Rumunija 
Madarska 
Htvatska 
Makedonija 
Ukupno 

3 sata 
3,3mil 
0,2mil 
0,2mil 

3,7 mil 

6 sati 
9,4 IBI 
3,2 mil 
0,6 mil 
2,0 mil 
1,8 mil 
0,8 mil 
0,2 mil 
08 mil 
0,7 mil 
19,2 mil 

Izvor:TSO Raska, Razvoj turizma u opstini Raska, Raska 2017. 

Potencijalno trziste sa kojeg se stize za 3 sata voznje, gravitira sa 3. 7 miliona ljudi, a 
na potencijalnom trzistu razdaljine do 6 sati voznje zivi oko 19.2 miliona stanovnika. 
Po preuzetim analizama TSO Raska, one pokazuju da turisti trose u proseku 3 sata 
voznje za kratka putovanja, dok za odmor koji se odnosi na nedelju dana boravka, oko 
6 sati putovanja autom. 

69Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
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Najveci broj stanovnika je sa podrucja Republike Srbije (89.2%), ako se posmatra 
razdalj ina od tri sata voinje, a zatim su posetioci sa podrucja Crne Gore i Bosne i 
Hercegovine, koji su sa istim procentom (5.4%). 

Grafikon 15 Trzista koj su udaljena od Turisticke destinacije Kopaonik na 6 sati 
voinj e 

Potencijalna trzi~ta za Kopaonik, koja su 
udaljena 6 sati voznje 

lzYor :TSO Raska, Razyoj turizm a u opstini Raska, Raska 2017. 

CSrbija 

■ B iH 

cCrna Gora 

CAlbanija 

■ Bugarska 

CRumunija 

■ Madarska 

c Hrvatska 

■ Makedonija 

U 2015, godini svajcarska vlada je doniralapreko Regionalne Agenciju za razvoj u 
jugozapadnom klasteru sredstvau visini od 45.000 svajcarskih franaka u cilju 
promovisanja letnje i zimske sezone na izabranim turistiskim trzistima. Sredstva su 
usmerena, na Turisticko-sportsk7.l organizaciju (TSO) Raska70 i odradena je uspesna 
promocija na turistickom trzistu Rumunije, kvalitetnim marketingom i promocij ama, 
sto je rezultiralo velikom posecenoscu u godinama posle toga. Posle pomenutog trzista, 
aktuelna postaje Madarska i sve veci broj turista dolazi iz te zemlje. Naravno, jos uvek 
broj turista iz nje se ne moze meriti sa posecenoscu iz Rumunije. 
Kompletno spoljno okruzenje turisticke destinacije Kopaonik je turbulentno u svakom 
pogledu i pod svakodnevnim promenama koje imaju uticaja na sadasnjost i buducnost 
u poslovanju. 

3.4 Komparativna prednost konkurentnost turisticke destinacije 
Kopaonik 

Da bi se objasnio i razumeo pojam konkurentnost turisticke destinacije, konkretno 
Kopaonika, namemo je u naslovu stavljen prvo pojam komparativna prednost. 
Globalno gledano, komparativna prednost jedne zemlje pri ukljucivanju u 
medunarodnu razmenu, je njena spremnost da se spicaj alizuje za proizvodnju i izvoz 
dobara kqja moze da proizvede uz sto manja ulaganja i trosak. U tom slucaj u bi bila 
mnogo efikasnija u odnosu na druge zemlje. 

70Podaci prikupljeni u TSO Raska, 20 15. godina 

54 



Preneseno na turisticku destinaciju Kopaonik to bi znacilo, da stvaranjem turistickog 
proizvoda na teritoriji destinacije koji bi bio konkurentniji i jeftiniji u odnosu na druge, 
rezultiralo bi dolaskom vise posetilaca. Stvaranjem takvih proizvoda dolazi do 
specijalizacije u ponudi i usluzi, a to dalje vodi u pravcu konkurentnosti i boljoj 
trgovini, odnosno prodaji. 
Uopsteno, komparativna prednost se temelji na bogastvu faktora proizvodnje koji se 
grupisu u turizmu u sledece grupe: 

• Ljudski resursi, 
• Prirodni resursi, 
• Znanje, 
• Kapital, 
• lnfrastruktura. 

Treba dodati, jer je svojstveno turistickirn destinacijama, grupi gde je infrastruktura jos 
i suprastrukturu i posebno istorijske i kulturne resurse71 sto je i logicno. Pomenuti 
faktori mogu biti nasledeni i stvoreni. N asledeni faktori su npr. prirodni resursi i u tom 
delu treba da proradi svest kod njihovih eksploatatora, zarad ostavstine buducim 
pokolenjima i na ovaj deo se nastavlja odrzivi razvoj turizama na destinaciji. Stvoreni 
faktori su npr. infrastruktura i oni zajedno sa nasledenim faktorima sluze kao sredstva 
za postizanje konkurentnosti destinacije uz povecanje ekonomskog efekta.Potrebno je 
fokusirati se na proizvod destinacije i u njega ulagati nova sredstva da bi se sto vise 
modernizovao i bio u tendu, prolazeci kroz procese u svom formiranju i tako postao 
konkurentniji u odnosu na okruzenje. 
Komparativne prednosti turisticke destinacije Kopaonik se mogu postaviti u dve 
grupen: 

• Egzogene i 
fJ1 Endogene 

U egzogene komparativne prednosti spadaju: 
• izvomi resursi 
• prirodni resursi (klima, priroda itd.) 
• kulturno-istorijski (spomenici, istorija podrucja, arheoloska nalazista, folklor, 

arhitektura ... ) 
kapital i investicije 

U endogene komparativne prednosti spadaju: 
• ljudski resursi i resursi znanja (obucenost, raspolozivost, standardi, inovacije, 

moderne tehnologije itd.) 

Turisticka destinacija Kopaonik i.ma ogromnu egzogenu komparativnu prednost jer se 
nalazi na teritoriji Nacionalnog parka, mada to nije iskorisceno u najboljoj pruzenoj 
meri. Nacionalni park Kopaonikje osnovan 1993. godine, a nastao je od Preduzeca za 
zastitu i razvoj NP Kopaonik koje je osnovano 23.02.1989.godine, sa sedistem u 
Turistickom centru Kopaonik. Osnovna delatnost je zastita prirodnih vrednosti, 
kulturnih dobara, i stvorenih vrednosti73

• Sve manju ulogu ima u strogom centru 
turisticke destinacije, jer su objekti i potrebna infrastruktura degradirali prostor. 
Degradacija je izrazena na vecem delu zasticenog prostora izgradnjom staza i zicara za 
potrebe skijasa. Konkretno, izgradnjom staze i zicare Krcmar unisteno je zagaceno 
jezerce koje je 1951. godine opisao Jovan Cvijic sa dubinom od 15cm sa barskom 

71 Popesku . .J., Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd 20 I I. godina 
72Popesku . .I. , Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd 201 I. godina 
73 Podaci NP Kopaonik, 2016.godina 
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vegetacijom i morenskim bedemom74
. Ono je sa svojom geoloskom okolinim i biljnim 

svetom bilo jedini dokaz takve vrste postojanja poslednjeg lednika na Kopaoniku. Nije 
postojala mogucnost da se takav dar prirode sacuva i o tome se moze procitati u 
malobrojnim starim clancima i cuti od ljudi koji zive i rade na turistickoj destinaciji 
Kopaonik. U nedovoljnoj meri je eksploatisana cinjenica postojanja Runolista na 
Ostrom Krsu - vernog dokaza postojanja lednika, relikta svoje vrste Panciceve 
Omorike, Sibirskog skakavca i mnogih drugih biljnih i malobrojnih zivotinjskih vrsta. 
Tokom zime sneg prekriva ceo prostor destinacije tako daje u sluzbi skijasa, ali tokom 
!eta kada se mogu organizovati pesacke ture, s 'obzirom na broj gostiju, nedovoljno je 
iskorisceno. Potrebno je u saradnji sa ostalim ciniocima na destinaciji obeleziti jos 
pesackih staza, trenutno ih ima tri: Reka Samokovka, vodopad Jalovarnik i Markove 
stene, i vidno napisati na tablama pored biljaka kqje se nalaze na setnoj stazi nazive uz 
kratak opis. N~jnoviji primer su dve nove pesacke staze kqje su uredene 2018. godine 
partnerskim odnosom Btcionalnog parka i hotelskog kompleksa "Kraljevi Cardaci", 
duzine 10,6 km. Posto poseduje kvalitetne i delom ocuvane prirodne resurse, turisticka 
destinacija Kopaonik poseduje osnovni preduslov za stvaranje prepoznatljivog 
proizvoda, svojstven podneblju i razvoj turizma u jos vecoj i jafoj meri. U prethodno, 
delu rada 3.3 gde je opisano eksterno okruzenje i udaljenost emitivnih centara u 
odnosu na turisticku destinaciju, da se zakljuciti da Kopaonik ima prednosti sto se tice 
udaljenosti. Prednost se ogleda i u delu da nije na tranzitnom pravcu, pa je ocuvanje 
prirodnih resursa mnogo laksa, bolja i manje se degradira kada se sa te strane 
posmatra. Bogastvo prirodnim resursima veoma povecava komparativnu prednost 
turisticke destinacije Kopaonik. 
Drugi veoma bitan prirodni resurs destinacije je klima. Analizorll podataka za 
prethodnih 5 godina hidrometeoroloske opservatorije na Kopaoniku, temperature na 
Kopaoniku se krecu od prosecne minimalne -9°C u j anuaru, pa do prosecne 
maksimalne + 15,5°C u j ulu mesecu. 

74Vasovic V., Kopaonik, Beograd, 1988. 
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Tabela 14 Kopaonik, meteoroloski prosek 2010.-2017. godine 

J1n1s1 F, bnm M, rt April Mai Jun Jul Ai'Jlu;t Sioi, '11. Olctoosr No-v,:-n. D,0:mb11 

Temoerature 

Pro~k m::titr.9lr-:: t; ff'~~tsturi: {: ·2,0 ·2,0 o.• 5,0 10,e 13,1 15,E 1: ,9 12,8 8,3 3,0 -0,7 

P10;,;i minin lr, :, <ro.rstui ; ('C ·9,0 -8.4 { ,2 ·2,0 3,0 5,5 7.: 7,E t.,; 0,8 -3,8 -M 
Pro;;k l: !)Erah,r,; ('C) .e.o -5,2 ·2,9 1.5 e.s 9,3 11 ,E 11,7 8,8 ,.e -0.4 -3,8 

Ap;olutns m,shin-.slrs t; -rp,:1,sb.rr 12.0 10.8 1•,2 1i.3 23,2 2•,8 27,8 2E.8 2•.2 20.E 1e.e 13,4 

Ap-;olutns mini-rslr,s t-::-r0crsturs 2£.0 .21.e -23,7 -12.8 .s,e .O:::_t 3,3 .1.3 .1,e ·11.9 •17,5 -24,8 

Ap;olutni !)ioi hlsdnih d! P9 31.0 21.e 27,8 20.e 5,0 1,1 0,4 0,1 3,2 12,1 21,4 28,9 

Relativna vlainosl 

oro;;t u % 82.0 3, ,1 83,2 79,< 80, 1 77.i ii,i 7i,6 78,9 78,4 82,E 82,3 

Duiina solarnih radiiaciia 
r rO~ i suntsnin c!M US,U JU.!,¢ IS'-,0 1c.v,, IISC,ti i. l fil. ,(. , ,, ,o ,c::,,, .! l ti, I l ij.!,C .,,,ij 6 '-, 1 

Broi v.drih cars e.o 3,3 •, 1 3,0 2, 1 6,2 e,2 8,1 7,0 8,5 7, 1 5,0 

6roi oblscnih cans 1',0 1',9 15,0 13,3 10,5 i ,5 i .~ u 8,1 9,• 12,8 1•,7 

Gosnie padavine 

M;;;cns tolicins (m11) 62.0 :8,7 e•.8 7• ,7 108,8 92,1 92,1 9t ,Z ee,1 <6,2 es,9 f~.9 

Mst-.$imslns drsvr,s kolicina fmm1 31.0 32,E 47,0 37,8 iM E5,5 :6,: e•.2 15,5 39,5 37,7 ~ .2 

P1o;; csn 01.dsns 0.1rr11 1, .0 1' .E 15,8 1« 15,8 10,9 10,9 9,i 10,0 9,2 11,E 13,6 

;:,m; csn bt.dsns 10.0 rr.11 2.0 1.2 1 < 2,1 3,2 3,4 3,4 3,4 2,3 1.1 2,6 1,4 

Pretoostavke lbroi danal 

Padsnie 1n:,1s 1: .0 1:,E 15, 1 11,1 2,5 0,1 0,1 0,1 1,1 3,0 9,0 13,2 

POOiv~nint sn; "'o'll 31.0 28, 1 10, 1 22,6 4,4 0,1 0,1 0,0 0,2 2.< 1:,2 2i,9 

Ms~ls 11.0 10.3 9,8 8.i 8,0 7,2 7,2 5,8 8,1 8.i 9,9 12,3 

Ki\s 0.0 0, 1 0,2 0,3 1.i 0,5 0,5 O.i 0,1 0.0 0, 1 0,0 

lzvor: Podaci iz hidrometeoroloske opservatorije na Kopaoniku, 2018. 

Meseci sa najvise sneznog pokrivaca su decembar, januar, februar i mart. Puna 
eksploatacije ski staza pocinje tek uUmuaru, mada ga ima i u decembru za skijanje. 
Razlog se krije u pripremi zimske sezone i stvaranje sto bolje podloge za dobre i 
kvalitetne staze za predstojecu sezonu. Deo skijalista proradi za vreme manifestacije 
Ski-opening i uz ogromnu pomoc vestackog snega prvi skijasi se pojave da otvore 
sezonu. 

Grafikon 16 Broj dana sa sneznim pokrivacem na Kopaoniku 2010.-2017. 
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Kopaonik, po podacirna hidrometeoroloskog zavoda Srbije, irna u proseku 220 
suncanih dana u toku godine, a to mu je jedna od najvecih vrednosti koju poseduje i 
kojom ga je priroda obdarila i dala mu prednost nad drugirn destinacijama. Narocito je 
izrazena sunceva insolacija, tako da se brze pocmi na snegu nego na moru. Klima kao 
komparativna prednost irna znacajnu ulogu pri formiranju proizvoda destinacije. 
Neretko je da Kopaonik irna pre, vise i duze snega, koji je glavni resurs u zirnskoj 
sezoni, u odnosu na okruzenje. Postoji bitan cinilac i glavni razlog da tako bude, 
polozaj Kopaonika kao planine u odnosu na vlazne vazdusne mase koje donose 
padavine. One stizu sa Sredozemnog morn i donesu najvise padavina, takode kada 
vlazne vazdusne mase dodu sa zapada donesu padavine. Posto se Kopaonik nalazi u 
zaledu Prokletija, vlazne vazdusne mase se rashlade i predu preko njih. Deo njih se 
skrene prema Zlatiboru i desi se da dobije vise snega nego Kopaonik. Takav sneg bude 
mnogo vlazniji i nekvalitetniji za razliku od onog koji padne na Koapaonik i koji se 
duze zadrzi. Deo vazdusnih masa stigne do Stare planine, koja dobija padavine sa 
Cmog mora, ali su te mase mnogo suvlje od sredozernnih i samirn tim daju manje 
kolicine snega koji se duze zadrzi iz razloga vece kontinentalnosti planine. 
Turisticka destinacija Kopaonik je veoma konkurentna u odnosu na druge ruristicke 
destinacije posmatrajuci sa strane kulturno-istorijskih komparativnih prednosti. 
Kopaonik je planina koja dobila ime po kopanju rude i rudarenju. Brojni su dokazi 
rasuti po planini, ali nisu najbolje iskorisceni u svrhu turizma. Rano hriscanska 
bazilika na Nebeskim stolicama, kao vekovno svetiliste stanovnistva lokalnih okolnih 
sela, je u nekoj meri stavljena u sluzbu turizma i postala jedan od nukleusa na 
destinaciji. Na istoimenoj lokaciji u novijoj istoriji, tacnije u Drugom svetskom ratu, je 
bio 1944. godine postavljen glavni stab cetnickih jedinica koje su vodile odlucujucu 
bitku sa nemackim jedinicama, a i Peko Dapcevic je sa svojim borcima prosao preko 
Ravnog Kopaonika i otisao na Sremski front. 
Ostatak dubrovackog puta se nalazi na Kukavici u duzini od 1,5km i njime se 
transportovala preradena ruda i proizvedeno zlato i srebro. Postoje brojna rudarska 
okna i topionice za preradu rudena lieu mesta, a i sljaka kao dokaz. Skoro pa na 
samom vrhu, odnosno na Suvom Rudistu, se nalazi povrsinski kop rude gvozda, iperit. 
Rudarenje trenutno ne postoji na Koaponiku, ali se sve i jos mnogo toga moze 
iskoristiti i staviti u sluzbu turizma kroz jedinstveni proizvod destiancije koji bi 
doprineo konkurentnosti. Kombinacijom prirode i istorije koja je ostavila tragove na 
njoj, stvara se mogucnost formiranja proizvoda koji bi bio pravi primer i objasnjenje 
termina komparativna prednost destinacije. 
Pocetkom osamdesetih godina proslog veka, izgradnjom modernog turistickog centra, 
pokusala se realizovati dobra ideja konzervacije kopaonickih sela, teziste je bi.lo dato 
na selo Dordevici i Cma Glava, gde je mestanima bi.la ponudena opcija uzirnanja 
povoljnih kredita za izgradnju modernih kuca u zamenu za stare autohtone. To bi bila 
sela muzeji na otvorenom, tako da bi i ovaj vid komparativne prednosti uz folklor i 
nacin zivljenja lokalnog stanovnistva, dao pecatjedinstvenom proizvodu. Brojne grupe 
enleskih turista SU isle u posetu seoskim domacinirna na ruckove i vecere, vracajuci se 
puni utisaka i presrecni. 
U egzogene komparativne prednosti spadaju, veoma bitni, kapital i investicije. Prirodni 
kapital turisticke destinacije j e ocuvana priroda koje sve vise ide u pravcu degradacije. 
Najveca ulaganja i pocetak modernog doba turizma se vezuje za izgradnju 
suprastrukture, prvih modernih Genex-ovih hotela na Kopaoniku - Baciste, Srebrnac, 
apartmansko naselje Konaci Suncani Vrhovi, hotel Grand, Atlas, Putnik, JAT-ovi 
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aparnnani itd. Svojim dobrim poslovanjem postali su vredan kapital, tako da su se 
Konaci Suncani Vrhovi, hotel Grand i restoran Zvrk, lako prodali i postali primer 
uspesne privatizacije. Najvrednije u takvoj kupovini od strane MK Group je bilo 
stvoreno ime hotela Grand i prepoznatljiv izgled Konaka. To je bila svojevrsna 
komparativna prednost turistickog centra Kopaonik, proizvod koji je stvoren u vreme 
Genex-a i bio neprikosnoveni konkurent okolnim destinacijama. Koliko je bio jak 
brend, govori to da su gosti dolazili da se vide sa poznatim licima Jugoslavije, a 
kasnije Srbije i da budu videni. Marketing je bio u slizbi proizvoda i destinacije, a 
rezultat je bio stvaranje zavisnosti gosta prema stvorenom proizvodu. Mogli su otici 
bilo gde na skijanje iii zimovanje, ali na Koaponik se moralo <loci. Pomenuti objekti su 
bili tih godina nosioci razvqja turizma na destinaciji i uz njih su i drugi ugostiteljski 
objekti dobili na ceni i znacaju, narocito posle pocetka ere elektronskog oglasavanja i 
on line rezervacija. Da je turisticka destinacija uspela da stekne komparativnu prednost 
u odnosu na konkurenciju u Srbiji, a i van granica Srbije, govore cene koje su mnogo 
vece u odnosu na Austriju, Francusku, Bugarsku, Crnu Goru i Republiku Srpsku. 
Investiranje u objekte i promena vlasnistva nad njima, doprineli su da se vec zastarelim 
objektima u svemu, udahne novi zivot i na starim stazama slave nastavi jos bolji put 
prema ekonomskom napretku. Paralelno sa investiranjem u renoviranje i adaptaciju 
objekata, ulaze se i u objekte od javnog znacaja. Mnogo je potrebno da se uradi i 
investira, posebno u infrastrukturu - garaze, parkinzi, vodovod, kanalizacija itd. Bitan 
deo infrastrukture kojem se ne pridaje znacaja u vecem delu godine iii tacnije receno 
devet meseci na godisnjem nivou je zdravstvena zastita, koja ne postoji sve do pocetka 
zimske sezone, a tokom cele godine ne postqji ni sanitetsko vozilo. Jos gore je stanje 
sa servisnim sluzbama, a i ovo je jedan bitan deo komparativne prednosti. Policijska i 
vatrogasna sluzba su veomadobro organizovane, nisu stereotipne sluzbe vec su se 
stavili u sluzbu turizma. Preventivnim delovanjem doprinose na bezbednosti i 
sigornosti destinacije, sto je jedna veoma bitna komparativna prednost. Suprastruktura 
je dosta dobro razvijena i u potpunosti zadovoljava potrebe gostiju i zahvaljujuci njoj 
turisticka destinacija Kopaonik nosi epitet - planina zabave. Gosti koji dodu tokom 
zime, a i !eta, pored skijanja i setnji imaju bogat nocni provod. 
U endogenu komparativnu prednost turisticke destinacije Kopaonik, spad~ju ljudski 
resursi i resursi znanja, koji su bili na zavidnom nivou u vreme formiranja turistickog 
centra pa sve do polovine 90-tih godina. Koliko je bio zdrav pristup sa te strane 
komparativne prednosti, govori primer da se niko nije mogao zaposliti bez 
posedovanja diplome struke za koju konkurise i permanentno ulaganje u kadrove kroz 
razne obuke pred zimsku sezonu, a odnosilo se na tehnologiju zanimanja uz pracenje 
inovacija u oblasti u kqjoj se radi i ucenje stranih jezika. Mnogo je ma~je i jeftinije 
ulaganje u takve kadrove, jer vec imaju osnovno znanje koje se samo treba 
nadogradivati, a ne uciti sve iz pocetka. Uvodenjem sankcija nasoj zemlji i pojavoim 
visoke inflacije, sistem vrednosti se drasticno remeti i do danasnjih dana nije vracen na 
tadasnji nivo. Jedan veliki problem, a pre bi se moglo nazvati ,,drustveno iskusenje", 
kojem je izlozeno osoblje pri kontaktu u radu sa plateznim gostima, a narocito ljudima 
koji su se brzo obogatili, je nacin njihovog zivljenja i zelja da se nade precica u 
sticanju bogastva75

• Ko ne odoli takvim iskusenjima, zastrani, a njihovo mesto 
zauzimaju radnici drugih struka koje nemaju dodirnih tacaka sa turizmom. Takve 
kadrove zaposljavaju vecinom hoteli sa vecim kategorijama i onda kroz razne interne 
obuke rade njihovu edukaciju. Trenutni presek stanja izgleda tako da hoteli sa 4* imaju 
mogucnost formiranja specijanih dogadaja, uvodenja inovacija u poslovanju uz 

m 
75Goleman. D., Bojacis. R. i Maki. E., Emocionalna inteligencija u liderstvu, Adizes, Novi Sad 2006. godina 
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savremenu tehnologiju i pravljenje skupih susreta uz prisustvo poznatih skupih 
licnosti, zbog posedovanja novcanih sredstava, a struktura zaposlenih sa zavrsenim 
skolama iz struke u kojoj rade, ide u prilog objektima koji imaju manje sredstava za 
marketing. Najjeftiniji marketing takvih objekata na destinaciji su zaposleni koji 
svojom ljubaznoscu uspevaju da pridobiju goste i da ih ponovo vrate. Kada se sve 
navedeno globalno sagleda na celoj turistickoj destinaciji, kvantitet, kvalitet i troskovi 
ljudskih resursa su ti koji doprinose razvoju turizma na njoj. Nista neobicno za 
prethodno navedeno, jer nedostatak znanja odnosno know-how je svojstveno zemljama 
u razvoju76

• 

Edukacijom ljudskih resursa i stvaranjem domaceg znanja sa temeljima u kojima su 
kadrovi sa lokala, turisticka destinacija Kopaonik ce uspeti da ocuva obnovljive i 
neobnovljive resurse na svom podrucju, a samim tim doprineti opstanku proizvoda i 
njegovoj nadogradnji. To je i hrana i lek za buducnost. m 
Osnovna razlika komparativne, u odnosu na konkurentsku prednost, se ogleda u tome 
sto se komparativna prednost odnosi na gore pomenute resurse u turistickoj destinaciji 
Kopaonik, a konkurentska prednost se odnosi na sposobnost destinacije da setokom 
duieg vremenskog razdoblja prilagodi da efikasno i efektivno koristi date resurse i 
njima sto duze privlaci turiste tako da se povecava prosperitet i blagostanje 
destinacije77_ Uskladivanjem razlika komparativne i konkurentske prednosti, Kopaonik 
je konk"urentan na teritoriji Srbije, a i van granica Srbije. Dokaz su brojni gosti sa 
strane: Slovenija, Crna Gora, Republika Srpska, Rusija, Rumunija, Austrija, 
Svajcarska itd. 

Slika 8 Visedimenzionalnost konkurentnosti turisticke destinacije Kopaonik 

Tehnoloska 

1 
Socio­

kultuma 

a 
Ekonomska 

\ 
Politicka 

lzvor: l pesku. J., Menadzment tUl'isticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beogrnd 2011. 
godin a 

76Popesku. J., Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd 20 I I. godina 
77 Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain reso1t-a na savremanom turistickom trzistu, 
Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 20 IO. 

60 



Konkurentnost turisticke destinacije Kopaonik se moze posmatrati sa: ekonomske, 
politicke, envajronmentalne, socio-kulturne i tehnoloske. 
Ekonomska konkurentnost turisticke destinacije Kopaonik odreduju faktori 
proizvodnje koji su potrebni da bi destinacija bila konkurentna. Oni obuhvataju 
egzogene i endogene komparativne faktore: bogatstvo pri.rodnim resursima, kulturno­
istorijskim spomenicima, infrastruktura, kapi.tal, ljudski resursi, cene i. efikasnost 
pravljenja proi.zvoda. 
Faktori stanja traznje su kljucni za prodaju proizvoda na destinaciji i skolski je primer 
organizovanja traznje u vreme pocetka razvoja turistickog centra jer se okrenulo 
domacem trzistu. Ona je postala toliko stabilna, da je tadasnji nosilac razvoja 
Kopaonika "Generalexport", tek posle toga poceo da razvija prodajnu mrezu po celom 
svetu, otvar~juci poslovnice turisticke agencije Jugoturs (Yugotours). Trziste tadasnje 
Jugoslavije je postalo malo kao emitivni centar jer se trazilo i zelelo mnogo vise. 
Pohrlili su gosti iz celog sveta. Do 1989. godine najbrojniji su bili Rusi iz tadasnjeg 
SSSR-a, a posle toga sve do pocetka rata na teritoriji bivse Jugoslavije, Englezi. 
Koliko je Kopaonik kao turisticka destinacija, bio atraktivan za nji.h i turoperatore, 
poput Thomsona, Cristala i Balkana, govori ci.njenica da su se svi aranzmani prodavali 
preko Jugoturs Londona. Ako je neko od domacih gostiju imao nekoga u pomenutoj 
poslovnici, mogao je da dode do aranzmana78

. 

Sto se tice potpomazucih i komplementarnih sektora i aktivnosti koje doprinose boljem 
kvalitetu i raznovrsnosti proizvoda u ponudi, na prvom mestu je bila pristupacnost od 
emitivnih centara do Kopaonika raznim vidovima prevoza. U odnosu na 1935. godinu, 
kada su se p~javili prvi organizovani skijasi na planini, medu kojima je bila na tom 
takmicenju Olga Dedijer i pobedila, a jedno odmaraliste nosi njeno ime, putovalo se 
vozom do potkopaonickog rudarskog mesta u podnozju, Rudnica, a potom dalje sa 
zapregom volova i na konjima uz pomoc lokalnog stanovnistva nastavljalo do vrha. 
Danas je to mnogo bolje, i postoje tri prilazna putna pravca: preko Brusa 
(najprometniji), Josanicke Banje (nekada je bio prioritetan) i preko Rudnice (treci po 
vaznosti). Moze se doci i helikoipterom, mada je do 2015. godi.ne bilo dozvoljeno 
sletanje kod Srebrnca zbog kopnene zone bezbednosti, a potom je omoguceno da 
sletanje bude kod Konaka Suncanih Vrhova. Parking je deo koji nije ureden i lokalna 
sarnouprava gotovo da je nemocna da ga resi. Garaze su ekonomski neisplative zbog 
kratkog vremen aeksploatacije, ali je to neminovnost resavanja u buducnosti. 
Zdravstvena zastita je jos jedno neuredeno polje. Postoji tokom sezone, tri meseca, a 
posle toga doktor je prisutan jedan dan u nedelji, a apoteke ne rade. Ponuda sportskih 
sadrzaja i manifestacije je na dobrom nivo, narocito u toku !eta uz razne programe i 
skole. 
Turisticka destinacija je dobila svoj master plan 25.09.2009. godine, a izradio ga je 
,,Horwath i Horwath Consulting" Zagreb d.o.o. po nalogu narucioca Ministarstva 
ekonomije i regionalnog razvoja Republike Srbije, sto je ujedno osnova njenog 

78Autor rada je u tom periodu bio zaposlen u Genex-u. Koliko se pridavalo znacaju gostima iz Velike 
Britanije, tri zimske sezone zaredom, 1989/ 1990, 1990/ 1991, 199 1/1992. godinu, bila su obezbedena 
dva benda iz Londona za zivu muziku tokom cele sezone. Neograniceno radno vreme PUB-ova, 
specij lno napravljenih da lice na engJeske pub-ove, lirana prilagodena zeljama i potrebama gostiju, 
ispostovani standardi u svakom delu ponude, infrastrnkture i suprasn1kture (izmedu ostalog, u sobama je 
bila obavezna zalepljena samolepiva uska narandzasta traka na staklu vrata balkonca u visini ociju 
odrasle osobe i deteta), mogucnost da glasno pevaju u ranim jutamjim satima itd. Sve pornenuto je bila 
preteca da turisticka destinacija Kopaonik postane destinacija dobre zabave, dnevnog skijanja i nocnog 
provoda, !lto je jedan od faktora koji su planini omogucili da bude konkurentna jakim zimskirn 
turistickirn centrirna sirom Evrope. 
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buduceg razvo_ja, u koji se morn ukljuciti drustvena za,jednica i Iokalne samouprava uz 
pomoc privatnog kapitala. Na osnovu njega se moze uvesti jedinstveno upravljanje 
destinacijom kroz osnivanje DMO (destinacijska menadzment organizacija). Veliki je 
znacaj, kQii jos uvek nije iskoriscen, institucija klastera79, ali jedinstva i klasterskog 
udruzivanja nema. Trenutno preko Regionalne Razvojne Agencije sa sedistem na 
Zlatiboru, neke radnje se objedinjuju, konkretno marketing i promocija na stranim 
trzistima, kao i edukacija potrebnih kadrova u hotelijerstvu potpomognuto od strane 
HORES-a. 
Envajronmentalna konkurentnost tiuristicke destinacije Kopaonik se ogleda u 
spremnosti da se u te svrhe izdvoje i uloze novcana sredstva. Ako se prate zemlje, a to 
se moze preslikati na turisticku destinaciju, sto siromasnija zemlja, ulaganja moraju 
biti veca i obmuto. S'obzirom da je Kopaonik destinacija koja stQji rame uz rame sa 
svetskim turistickim destinaci_jama, takva ulaganja i trosak te vrste se visestruko 
vracaju. Medutim, sve vecim razvojem turizma dolazi i do vece degradacije zivotne 
sredine. Problem zastite zivotne sredine, pogotovu na kraju sezone, bude niciji. Gomila 
smeca koje se ukaze otapanjem snega, sve veca seca suma, pocetak izgradnje 
vodozahvata i ucevljenje reke Samokovke za potrebe mini hidroelektrane u srcu 
Nacionalnog parka, su problemi koji ostavljaju trajne posledice. 
Potrebe gostiju - posetilaca kao potrosaca osnova su celokupnog marketinga 
destinacije. Uz dobro osmisljen proizvod u vidu ponude svih ugostiteljskih cinilaca na 
Kopaoniku i koriscenje svih vrednosti planine, prevazilaze se svi problemi politicke 
prirode i blizine kopnene zone bezdednosti. Na Pancicevom vrhu je granica sa 
Kosovom i Metohijom i na nekoliko lokacija ima zaostalih kasetnih bombi, ali dobrim 
marketingom, kvalitetnom ponudom i dobrom obavestenoscu posetilaca, doprinelo se 
da turisticka destinacija Kopaonik bude socio-kultumo konkurentna. Sve nabrojane 
probleme destinacija prevazilazi dobrim skijanjem i jos boljim provodom posle 
skijanja do duboko u noc, sto ga cini primamljivijim i konkurentnijim u odnosu na 
druge destinacije. 
Primenom savremenih tekovina i tehnoloskih dostignuca, turisticka destinacija 
Kopaonik kroz koriscenje globalnih distributivnih kanala i intemeta za promociju i 
prodaju aranzmana i proizvoda, postaje tehnoloski veoma konkurentna u svom 
okruzenju. Precenjem i stalnim inoviranjem procesa rada, destinacija dobija na 
kvalitetu ponude i postaje lider u primeni visoke tehnologije. Iako ne postoji 
jedinstveno upravljacko telo na destinaciji, svi subjekti na njoj osavremenjuju svoje 
poslovanje i konstantno tehnoloski napreduju. 
PostQji _jos _jedan nedostatak na turistickQj destinaciji, a to je lanac vrednosti, kroz kQji 
bi se propratile vrednosti za posetioce, od same organizacije putovanja i samog 
putovanja do destinacije, organizacije boravka uz sto vise pozitivnih iskustava u toku 
gostovanja pa sve do povratka gosta kuci. Posetioce ne treba zaboraviti ni kada stignu 
kuci, posto se tada sumira i analizira boravak. Zanirnljivo j e iskustvo devedesetih 
godina proslog veka sa gostirna iz Velike Britanije koji su irnali mesec dana rok zalbe 
od ulaska u hotel. Sav svoj boravak su analizirali pri dolasku kuci. Da bi sve proteklo u 
redu osoblje se svojski trudilo oko svakog gosta, a u toku boravka su organizovani 
programi raznih sadrzaja, posebno zadnjeg dana boravka. Vee je napomenuto da su 
bila angafovana dva engleska orkestra zarad boljeg ugodaja. 

79Kopaonik pripada Jugozapadnom klastern zajedno sa Zlatiborom. Klastersko udrnzivanje do sada nije 
zazivelo i pored toga sto turisticke destinacije imaju svoju klijentelu i vidove turizma koje razvijaju. 
Prirodne odlike su takode razlicite. Kopaonik je ujedno i Nacionalni park tako da ne moraju biti ljuti 
rivali, vec dobri par1neri. 
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4 KARAKTERISTIKE TURISTICKE DESTINACIJE 
KOPAONIK 

4.1 Turisticka destinacija Kopaonik 
Pocetak razvoja Kopaonika kao turisticke destinacije se vezuje za 1980. godinu, kada 
je tadasnja vlada SFRJ poverila preduzecu Genex Kopaonik <8 bude njegov glavni 
nosilac turistickog razvoja. Preduzece je bilo osnovano od strane preduzeca 
"Generalexport" iz Beograda, Opstine Brus i Opstine Raska. Tada su udareni temelji 
danasnje turisticke destinacije Kopaonik i postavljeni ciljevi su se poceli ostvarivati. 
Jasno su se odredili strateski turisticki pravci da bi destinacija izgradila svoju 
buducnost. Veoma brzo, 1981. godine Kopaonik bude proglasen od strane 
medunarodne skijaske federacija medunarodnim skijaskim centrom80

. Od tada pocinje 
nagli razvoj Kopaonika, a svoje mesto u opremanju ski staza nalazi francuska "Poma" 
i austrijski "Doppelmayer" . Staze se rade po svetskim standardima, a tadasnji Genex 
postaje svetski priznata firma. Tako je krenuo danas poznati i prepoznatljiv ski centar 
koji je prerastao u ozbiljnu turisticku destinaciju i najpoznatiji srpski zimski turisticki 
centar. U svom zivotnom dobu Kopaonik je imao i stagnacija, u vreme uvodenja 
sankcija Srbiji. Medutim, posto je turizam privredna grana koja najpre izlazi iz kriza, 
veoma brzo je krenuo uzlaznom putanjom. Stagnacija se ogledala u delu pracenja 
procesa modemizacije svetskih planinskih turistickih destinacija, pa je doslo do 
zaostajanja za njima. Ono sto je pomoglo da Kopaonik bude i tada na nogama, a 
rezultat je medunarodne izolacije Srbije, je to da gradani nisu mogli iii je to bilo 
ograniceno, da putuju u inostranstvo tako da je bilo veoma malo deviznog odliva. 
Hoteli i ostali ugostiteljski objekti su imali goste svih kategorija koji su novae trosili u 
svojoj drfavi. 

4.1.1 Geografski polofaj 
Ime Kopaonik je nastalo po delatnosti koja se odvijala na njegovim prostorima u 
davnoj proslosti, kopanju rude. Po nekim izvorima, takva aktivnost je zapocela pre 
pojavljivanja Rimljana na ovom prostoru, a pored njih takvu vrstu delatnosti su 
prihvatili Srbi koji dovode tada najpoznatije rudare srednjeg veka, Sase i oni su bili u 
to vreme srpska najamna radna snaga. Rudarenje nastavljaju Turci, pa posle njih opet 
Srbi, a u kapitalistickom dobu britanski akcionari i nemacki okupatori. Rudarenje je je 
bilo aktuelno na njegovim najvisim delovima - Ravnom Kopaoniku, ali na svu srecu 
danas ga vise nema. Prva imenai su mu bila: Caponi, Capono, Caponich (stanovnistvo 
ovog kraja ga i danas naziva Kopanik), Caperenich, Copalnic81 itd. Kopaonik se sa 
pravon naziva ,,srebrna planina", a u srednjem veku srebro je bilo na ceni i na planini 
ga ima u velikim kolicinama, pa su iz tog razloga neki rudnici - Plana, Belo brdo i 
Zaplanina bili ucrtani u svaku evropsku kartu tog vremenai istovremeno bili su medju 
najpoznatijim na kontinentu82 . 

Kopaonik, kao planina, je po klasifikaciji nadmorskih visina, srednje visine, smesten u 
sredistu juznog dela Srbije. Sa pravom nosi epitet Orov Srbije", jer je ovo najvisa 
planina u zapadnoj Srbiji. Zahvata prostor na zapadu izmedju lbra i Sitnice, a na istoku 
Lab, Dubnica, Suvi Do, Mala Kosanica i Toplica cine granicu. Sevemu granicu mu 

80Podaci JP Skijalista Srbije,D: Kopaonik, 2016. 
81Radovic J. i B.: Kopaonik, Nacionalni park Kopaonik, Kopaonik, 1999. 
82Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
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cine r&:: Koznica, Plocka, Rasina i Josanica. Kopaonik pripada Rodopskom masivu, 
mada se nalaze podaci gde je njegova istocna granica istovremeno i istocna granica 
Dinarida sa Rodopima83

. II 
Najveca duzina Kopaonika je 82,7 km i pruza se od 42°43'36" - Milosevo - na jugu, 
pa do 43°28'01" SGS - most na reci Koznic - na severui. Sirine njegovog masiva je 
63,5 km i to od 20°37'09" - Raska - na zapadu, pa do 21 °24'02" IGD - usce reka 
Toplice u Suvi Do - na istoku. Povrsina mu je 2.758 km2

• Sevemi deo ove planine se 
naziva Ravni Kopaonik, sa povrsinom od 163.5 km2 pa se svrstava u najprostranije 
zaravni u Srbiji84 i turisticki je valorizovan. 
Posto je ovaj deo Kopaonika turisticki afirmisan, preovladuje shvatanje da je samo to 
Kopaonik, pa retko da se pomine njegov juzni deo sa Satoricom i Ostrim kopljem. 
Pored Pancicevog vrha, Suvog rudista, Becirevca, Treske, Gobelje itd., Kopaonik cine 
i vec pomenuti vrhovi u juznom delu. Turizam se odomacio na ovim prostorima, 
zahvaljujuci: prirodnim potencijalima, sredenirn terenirna za skijanje, duzini 
zadrzavanja i kolicini sneznog pokrivaca, modernim receptivnim kapacitetima i ostalo. 
Antropogene vrednosti (verski praznici koji se i danas slave itd.), su nekada irnale 
D imat nad prirodnim vrednostirna, da bi u danasnje vreme pravi nukleusi postali 
prelepi predeli sa svojom florom i D unom. Sa najviseg vrha - Pancicev vrh 2017 
mnm, kada je lepo i suncano vreme, mogu se videti: Prokletije, Sar Planina, Durmitor, 
Bjelasica, Zlatibor, Avala, Beljanica, Rtanj, Stara planina, Kucajske planine i Rila u 
Bugarskoj85

. 

4.1.2 Turisticki t>0lozaj 
Kopaonik je turisticki afirmisana planina i pripadala je jugozapadnom klasteru86 . 

Raspadom SFRJ za Srbiju je znacajanlltocni mediteranski pavac kojirn se povezuje 
severna, zapadna i centralna Evropa sa Jadranskim, Egejskim i Cmirn morem. Od 
druga dva pravca - zapadnog i centralnog mediteranskog, je duzi, sa karakteristikama 
loseg kavaliteta i 1'Jlom gustinom saobracajnica. Kopaonik ovaj turisticki pravac deli 
na dva kraka, pa zapadnom granicom prema Jadranskom i Egejskom moru prolazi 
jedan, a njegovom istocnom granicom prema Cmom moru, prolazi drugi krak. 
Posmatrano, polofaj je <lobar, a dokaz je broj turisti koji dolaze iz severne, centralne i 
zapadne Evrope. Takode, veliki broj posetilaca tokom zimske sezone sti:ze iz istocne i 
juzne Evrope. Autoput Beograd-Nis je od nacionalnog znacaja, jer je veza destinacije 
sa domacim emitivnim centrima, iako destinacija nije uz sami pravac prufanja 
saobracajnice. Tako se iz Beograda preko Pojata, Krusevca i Brusa stize za tri, a 
Novog Sada za cetiri sata voe . lbarska magistrala je nasa druga saobracajnica i cini 
prirnorski turisticki pravac, kojom se preko Josanicke Banje stize za cetiri sata 
polaskom iz Beograda. Osamdesetih godina turisti su dolazili organizovano turistickirn 
vozom od Beograda do Josanicke Banje (zeleznicka 8 nica u Biljanovcu), dok je 
takav vid prevoza bio u funkciji, a odatle su prevozeni autobusima do planine. Strani 
turisti su organizovanirn cater letovirna dolazili do Pristine i Nisa, a dalje nastavljali 
put autobuskim prevozom do turistickog centra. Aerodrom "Konstantin Veliki" u 
Nisu, udaljen je 120 km od Kopaonika. Bolje stojeci gosti destinacije znaju da dodu 
helikopterom sletajuci na heliodrom kod apartmanskog naselja "Konaci - Suncani 
vrhovi" iii nekada kod hotela ,,Baciste" . Sve do 1999. godine za Kopaonik je bio 

83Vasovic V.: Kopaonik, Beograd, 1988. 
84Podaci Nacionalnogparka Kopaonik, Kopaonik, 2016. 
85Romelic J. i Markovic S.: Turisticka geografija, Novi Sad, I 995. 
86Popesku J.: Predavanja,2009. 
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najznacajnij i Ibarski drumsko- zD:znicki pravac, jer ga je otvarao ka Sumadiji i 
povezivao sa emitivnim centrima Kraljevo, Kragujevac, Beograd i dalje prema severu 
Novi Sad i Subotica, a prema jugu ka bivsoj jugoslovenskoj republici Makedonij i i 
Grckoj . Danas j e veoma bitna drumska veza prema Cmoj Gori, pa ce u buducnosti 
postojati auto put koji ce povezivati Srbij u i Crnu Goru. Jos dve magistralne 
saobracajnice su od regionalnog znacaja: 

• Zapadnomoravska, prolazeci njegovom severn9 granicom, uz Goe i Stolove i 
prolazi kroz gusto naseljene oblasti - od Uzica pa sve do Kruifovca: 

• druga je Toplicka magistrala koja ne povezuje toliko privrednih sredista i zivo 
naseljenih mesta, ali sece toplicku kotlinu i dalje nastavlja preko jugoistocnog 
dela Kopaonika. Pomenuti putni pravac dobija na znacaj u posle 1999. godine 
zbog desavanja na Kosovu i Metohiji, pa preko Ravnog Kopaonika pravi vezu 
se sa Ibarskom magistralom na zapadu. Postoje autobuske linije koje polaze iz 
Nisa i Vranja pa podnozjem iii preko Kopaonika idu prema cmogorskom 
primorju. Pomenute magistralne saobracajnice su doprinele da Kopaonik 
poboljsa geografski, tutristicki i funkcionalni polofaj87 . 

Postao je pristupacan sa svih strana jer su ga imenovane saobracajnice povezale sa 
bitnim regionima i gradskim centrima, cime je ubrzan njegov razvoj i prosperitet. Na 
Kopaonik stize 1975. godine, u to vreme moderan asfaltni put, koji j e od velikog 
lokalnog znacaja. S'obzirom da je put dostigao do 1860 mnv, tada je bio jedan o 
puteva koji su u SFRJ tako visoko izgradeni sa modernom podlogom, a Kopaonik 
medu visokim planinama postaje najpristupacniji. Lokalni znacaj se ogleda u 
povezivanju dve opstine - Raske i Brusa, odnosno Josanicke Banje preko Ravnog 
Kopaonika sa Brusom. Njegovom izgradnjom planina postaje tranzitnom pa j e gosti 
posete pri povratku sa nekih od mora iii pri putovanj u prema njima. Spajanjem odmora 
na moru i planini, dobija se kompletan ugodaj i zdravstvena korist od takvih odmora88

. 

Kopaonik je iskoristio prirodne i antropogene resurse u svom okruzenju i stavio ih je u 
funkciju turizma, sime je Ravni Kopaonik iii Severni Kopaonik postao svetski 
turisticki centar. 
Na podrucju planine Kopaonik se nalazi Na9>nalni park "Kopaonik" , koj i je 
ustanovljen i proglasen 1981. godine zauzimajuci 11.810 hektara povrsine ijedanje od 
najbitnijih centara biodiverziteta endemicne flore Srbije. Nacionalni park "Kopaonik" 
obuhvata najvislje delove kopaonickog masiva, tj. njegov severni deo i na delu njegove 
teritorije se nalazi truristicka destinacija. Zasluzan je za ocuvanje i unapredenje flore i 
faune, ali jos uvek neke zivotinjske vrste k~je su nestale pedesetih godina nisu 
nastanjene - tetreb, medvedi, divokoze, a plan o ponovnom nastanj ivanju postoji89

• 

Visinska razlika podrucja nacionalnog parka je 1.217 m, njegovo podrucje se prostire 
na teritorijama opstina Raska i Brus, a zastitne zone obuhvataju teritorije opstina 
Raska, Brus i Leposavic. Kopaonik je uvrsten u prirodno dobro od izuzetnog znacaja I 
kategorije, a sve to na osnovu prirodnih i kulturnih vrednosti koje poseduje i koje su 
od nacionalnog znacaja. 
Da je bio bitan srednjevekovnim srpskim vladarima govore brojna utvrdenja i stari 
gradovi koji se nalaze na nekim od brojnih uzvisenja u podnozju: 

• Ras, gde su potekli koreni srpske drzave, 
• Maglic, 
• Zvecan, 

87Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
88Romelic J., Markovic S.: Turisticka geografija, Novi Sad, 1995 
89Podaci:Nacionalni park Kopaonik, Sektor primame zastite, Kopaonik 2015. 
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• Koznik. 

Svi oni su imali osnovnu ulogu da stitite podgorje Kopaonika (vinogorje, rudnike, 
sume). 
D njegovoj blizini, pored pomenutih srednjevekovnih gradova i utvrdenja nalaze se i 
crkve i manastiri: 

• Petrova crkva kod Novog Pazara (9. vek), 
• Studenica ( I 2. vek), 
• Durdjevi stupovi (12. vek), 
• Sopocani (13.vek), 
• Gradac (13.vek), 
• Crkva sv. Petra i Pavla (17.vek) u selu Kriva Reka, kojaje bila srusena u vreme 

II svetskog rata, i ujedno to je najvise selo po nadmorskoj visini na Kopaoniku, 
~ - D 

U svetsku kulturnu bastinu je uvrsteno tri antropogena motiva i oni su pod zastitom 
UNESCO-a: Stari grad Ras, manastir Studenica i Manastir Sopocani i oni su dobro 
povezani sa turistickirn centrom. Brojni gostiju ih posecuju, individualno i 
organizovano u grupama. Atraktivne za obilazak su Josanicka Banja, sa temperaturom 
vode od 78,8°C - nasa banja koja je posle Vranjske Banje druga po toploti u vrsti 
termalnih banja, zatim Lukovska i Kursumlijska Banja. Reka Ibar se jos uvek nije u 
punoj meri turisticki valorizovala pa se delom koristi za splavarenje u toku Ieta i na taj 
nacin daje doprinos potpunijoj Ietnjoj ponudi. Turisticki centar upotpunjue svoju 
turisticku ponudu organizovanjem poseta Zupskom vinogorju, a razvijena 
manifestacija ,,Zupska berba" u jesenjoj medusezoni povecava broj nocenja hotelima 
na destinacij i. 

4.1.3 Funkcionalni polozaj 
Veliku ulogu u razvoju turizma na "krovu Srbije", kao bitan element funkcionalnog 
polozaja, je tranzitni polofaj destinacije Kopaonik. Njegov znacaj se ogleda u 
omasovljenju turizma i samim tim vecem broju dolazaka. Stabilizacijom prilika posle 
1999. godine, ponovo su zaziveli gore pomenuti putni pravci i doprineli dolasln1 kako 
domacih tako i stranih gostiju. Posmatrajuci polivalentost Srbije, putni pravac Beograd 
- Petrovac na Jadranu u Cmoj Gori, je najbitniji tranzitni pravac za turisticku 
destinaciju Kopaonik, koji se pruza Ibarskom magistralom90

. Do pocetka 90-tih 
godina,zeleznicki saobracaj je imao primat natl drumskim, a danas je obmuto. Zlatibor, 
turisticka destinacija koja uz turisticku destinaciju Kopaonik pripada jugozapadnom 
turistickom klasteru, ima mnogobolji tranzitni polozaj. 
Na ovoj planini je vidan jos jedan element funkcionalnog polofaja, a to su s1>ajanje i 
prozimanje, sa kar6 ristikama koje se vezuju iskljucivo za turisticke motive 
prirodnih komponenti na ovom prostoru, a takode i drustvene elemente koji se nalaze u 
njegovom okruzenju. Spajanje i prozimanje, kao prirodna i drustvena komponenta, su 
bitne dodatne vrednosti turisticke destinacije koju cini ova prostorna celina. 
Od podnozja pa do vrha Ravnog Kopaonik vidna je prirodna komponenta i ogleda se 
kroz zivi svet, konkretno, biljne zajednice su rasporedjene pollJratovima, ali ne i 
strogim granicama izmedju. Biljne zajednice jednostavno ulaze j edne u drugu praveci 
pre lazne zone, a najizrazitija j e zajednica jele i bukve. I dalje takve zajednice, svaka za 
sebe, zadrzavaju karakteristike autohtone vrste, ali istovremeno vidni su rezultati 
prozimanja kao rezultat specificnosti zajednickog zivota. 

90Romelic J., Markovic S.: Turisticka geografija, Novi Sad, 1995. 
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Na njegovoj zapadnoj granici je doslo do mesanja kultura, pa je drustvena komponenta 
najizrazitija u tom delu, sto je rezultiralo brojnim antropogenim vrednostima sa mnogo 
specificnosti koje sa sobom nosi. Prednost pomenutog se ogleda u tome sto je ovo 
jedan dodatak ponudi i dopuna turistickog proizvoda posetiocima na destinaciji. 

Za turisticku destinaciju Kopaonik se sa punim pravom moze reci: 
• daje evropske turisticke destinacije, 
• daje destinacija sa konkurentskim prednostima, 
• daje destinacija sa velikim potencijalima za razvijanje seoskog turizma i 
• da ostvaruje i ima udeo u drustvenom proizvodu zemlje. 

Aktiviranjem aerodroma u Ladevcima u blizini Kraljeva koje je obavljeno 28. juna 
2019. godine i modernizacijom Iokalnih prilaznih puteva, polofaj bi bio mnogo bolji 
pored postojeceg. U najavi je renoviranje puta od Biljanovca do turistickog centra u 
duzini od 34 km, u vremenu od dve godine, sa poce om radova 2019. godine. 
Veliki problem turisticke destinacije Kopaonik je nepostojanje jedinstvenog tela koje 
ce se brinuti o svemu u sadasnjosti, a i planirati buducnost hirizma na ovoj planini u 
obliku destinacijske menadzment organizacije. Lokalne TO su u medusobnom 
"hladnom ratu" i nisu u mogucnosti, a i ne postoji zelja da preuzmu odgovornost za 
kreiranje lanca vrednosti destinacije. Posebna je prica nedostatak kadrova i nestrucnost 
postojecih, a i neujednacenost po lokaD m samoupravama. 
Da situacija bude jos teza doprinosi negativno dejstvo okruzenja. Blizina granice sa 
Kosovom i Metohijom, granica trenutno ide preko Pancicevog vrha, zatim intezivni 
procesi razvoja drugih nekada afinnisanih i novih potencijalnih zimskih planinskih 
centara u okruzenju, sto moze dovesti do pada posecenosti. Jedna od karakteristika 
danasnjih savremenih turista je da zude za necim novim i neotkrivenim ,,zelenim" 
predelima. 

4.2 Opis lokacije turisticke destinacije Kopaonik 

4.2.1 Prilaz turistickoj destinaciji 

Zahvaljujuci izgradenoj saobracajnoj infrastrukturi, do turisticke destinacije Kopaonik 
se stize za nepuna ce8 sata od naseg najjaceg emitivnog centra Beograda, razdaljine 
280 km. Iz Beograda se moze stici iz dva pravca: 

• Zapadni pravac - Ibarskom magistralom, preko Josanicke Banje i 
• Istocni pravac - autoputem E-75, preko Pojata, Krusevca i Brzeca. 

Postoji i treci prilaz preko Raske i Rudnice i najznacajniji j e putni pravac koji povezuje 
jug Srbije i dalje Makedoniju i Grcku. Trenutno je najprometniji i najrizicniji putni 
pravac sto se tice rizika od zavejavanja u toku zime, putni pravac od Beograda 
autoputem, pa preko Pojata, Krusevca i Brzeca. Najsigurniji putni pravac j e od 
Beograda autoputem E75, pa preko Batocine, Kragujevca, Kraljeva i Josanicke Banje, 
a u vreme izgradnje modernog centra pa do pocetka dvadesetprvog veka ovo je bio 
prioritetan prilaz. Jedan od razloga j e, pored sigurnosti u zimskim mesecima i 
zeleznicka stanica Josanicka Banja do koje su vozom organizovano dolazili prvi gosti, 
a dalje prevozeni autobusima do planine9 1• Pomenuti putni pravci su tokom zime 
veoma bitni turistickoj privredi zbog bezbednog dolaska i povratka posetioca, jer to 
moze biti presudan faktor u odabiru turisticke destinacije od strane gostiju. Tokom 

91Goran Stefanovic, Strategijsko repozicioniranje MK Mountain resort-a na savremanom turistickom 
trzistu, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
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proleca, !eta i jeseni, bitnost putnih pravaca se ogleda prilikom investiranja na 
destinaciji odmah po otpocinjanju gradevinske sezone, koja zbog vremenskih uslova 
zna da bude kratka. 

Tabela 15 Vremenska udaljenost najbliiih emitivnih gradskih centara u odnosu na 
turisticku destinaciju Kopaonik 

Vremenski 
Naziv grada Udaljenost interval 
Novi Pazar 47 0:40 

cacak 113 2:10 

Kra!!llievac 129 2:31 
Nis 184 3:08 

Skoolie 223 3:09 

Beograd 233 3:56 
Novi Sad 316 4:48 
Sarajevo 287 4:55 
Temisvar 386 5:49 
Sofija 287 5:50 
Zagreb 625 8:15 
Budimpesta 614 8:16 

Izvo.-: Pod,1ci preuzeti od AMSS, b,1za Baljevac na Ihm, 2017. 

U tabeli 15, prikazane su udaljenosti najblizih emitivnih centara u odnosu na turisticku 
destinaciju Kopaonik, a izrazene su u kilometrima i vremenu putovanja, tako se iz 
Beograda stize za nepunih cetiri sata, Novog Sada za sat duze, Skoplja oko tri sata. Iz 
sve znacajnijih zemalja, iz kojih poslednjih pet godine ima sve vise turista, Rumunije i 
Madarske, se stiie iz Temisvara za sest sati, a Budimpeste za osam sati. Svi putni 
pravci, posmatrajuci poeriod od pre deset godina, sada su modemiji i puno sredeniji, a 
rezultat je krace vTeme i kvalitetnije putovanje. 
Iz Beograda i ostalihltesta, na Kopaonik se ne moze doci direktno vozom Najbliza i 
nekada najznacajnija zeleznicka stanica, udaljena je 20 minuta voznje od Kopaonika, u 
mestu Rudnica, a to je treci prilaz. Postoji druga, nepun sat voinje udaljena od 
destinacije i nalazi se u mestu Biljanovac, odnosno, ime joj je zeleznicka stanica 
Josanicka Banja, pa preko Josanicke Banje do ski centra. Bio je to prvi i glavni putni 
pravac kojim se dolazilo organizovano sve do polovine osamdest8 2. 

Srbija raspolaze sa dva medunarodna aerodroma: ,,Nikola Tesla" u Beogradu, i drugi je 
,,Car Konstantin Veliki" u Nisu. ,,Nikola Tesla" j e na 12 km od Beograda. U 2014. 
godini 4 .638.577 putnika korsitilo je usluge ovog aerodroma, a 2015. godine 
4.776.164, stoje 3% vise u odnosu na prethodnu godinu. U 2016. godini broj putnika 
je bio 4.924.992, sto je povecanje za 3% u odnosu na 2015. godinu93

. Polaskom sa 
aerodroma ,,Nikola Tesla" na turisticku destinaciji Kopaonik se stize za cetiri sata. 
Aerodrom ,,Car Konstantin Veliki" u Nisu se nalazi u juinom delu Srbije, na 4 km od 
Nisa i tri casa voznje do turisticke destinacije Kopaonik. U 2014. godini 1.335 putnika 
je koristilo usluge pomenutog aerodroma, 2015. godine 36.258, da bi se broj putnika u 
2016. godini povecao skoro 3.5 puta, tacnije iznosi 124.917., au 2017. godini u prvih 

92Radovic J. i B., Kopaonik, NP Kopaonik, Kopaonik 1999. 
93lzvor: Statistika Aerodroma ,,Nikola Tesla" Beograd, poseceno Jul 201 7. 
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sest meseci bilo je 150.198 putnika94. Na ovaj aerodrom carter letovima u toku zime 
dolazili su engleski turisti, sve do uvodenja sankcija Srbiji, a potom su organizovanim 
autobuskim turama dolazili do planine, da bi poslednjih zima carter letovima dolazili 
gosti iz Rusije. 
Na udaljenosti od 120 km se nalazi aerodrom ,,Morava", na deonici puta Kraljevo -
Cacak i on je najblizi turistickoj destinaciji Kopaonik, ali iako je planirano da bude 
otvoren od proleca 2012. godine, jos uvek ne radi. On bi bio najpouzdaniji aerodrom 
za turisticku destinaciju Kopaonik iz razloga sto je najblizi i zato sto se nalazi na dva 
najsigurnija putna ptravca u toku zimskih meseci, preko Josanicke Banje i Rudnice. 
U leto 2017. godine zapoceti su radovi oko uredenja aerodroma Rosulje kod Krusevca. 
To ce biti drugi aerodrom na najprometnijem putnom pravcu koji vodi od Pojata pa 
preko Brusa do destinacije Kopaonik.Njegova udaljenost je oko 80km iii nepuna dva 
sata, a i aerodrom ,,Car Konstantin" iz Nisa je na istom putnom pravcu. Za sada nije 
predvideno kada ce se radovi zavrsiti. 
U periodu od pocetka osamdesetih godina pa sve do 1999. godine, kada je zapoceto 
bombardovanje Srbije, na Kopaoniln1 je postojalo tri heliodroma - kod hotela 
,,Srebmac", u blizini apartmanskog naselja Konaci ,,Suncani vrhovi" i kod hotela 
,,Baciste" koji danas ne postoji, s'obzirom da je objekat izgoreo u bombardovanju. I to 
je bio jedan od nacina dolaska na planinu. Trenutno je moguce sleteti helikopterom na 
heliodrom kod Konaka i to od juna 2015. godine, jer je postojala zona zabrane letova u 
blizini sa Kosovom i Metohijom. 

4.2.2 Potencijalna trzista - geografska udaljenost 
Posmatrajuci stanje prilaznih saobracajnica u periodu devedesetih godina proslog veka, 
sada su mnogo sredeniji i modemiji, sto je rezultat sve kraceg, kvalitetnijeg i 
bezbednijeg putovanja do destinacije. Crvenom bojom na mapi su obelezena mesta iz 
kojih se8tize za 3, odnosno 6 sati voznje, obelezeno cmom bojom. 

Slika 9 Vremenska udaljenost od 3 i 6 sati 

Izvor: TSO Raska, Razvoj tm·izma u opstini Raska, Raska 2017. 

Na tri sata voznje, vecina dostupnih lokacija lezi unutar granica Republike Srbije i 
takvo potencijalno trziste ima oko3. 7 miliona ljudi, a trziste sa koga se stize za 6 sati 

941zvor: Statistika Aerodroma ,,Car Konstantin" Nis, poseceno Jnl 2017. 
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voznje ima oko 19.2 miliona stanovnika. Za kratka putovanja posetioci trose u proseku 
3 sata voznje - odnosi se na vikend odmore, a za duzi odmor, odmor koji se racuna u 
trajanju od nedelju dana, potrebno je izdvojiti oko 6 sati voznje. 

Broj stanovnika u drzavama koje SU J)Otencijalna trzista: 

Tabela 16 Broj stanovnika drzava potencijalnih trzista po vremenskoj udaljenosti 

Drzava 
Srbija 
BiH 
Crna Gora 
Albanija 
Bugarska 
Rumunija 
Madarska 
Hrvatska 
Makedonija 
Ukupno 

3 sati 
3,3 mil 
0,2 mil 
0,2mil 

3,7 mil 

6 sati 
9,4 1Dl 
3,2 mil 
0,6 mil 
2,0 mil 
1,8 mil 
0,8 mil 
0,2 mil 
OG mil 
0,7 mil 
19,2 mil 

lzvor:TSO Raska, Razvoj turizma u opstini Raska, Raska 2017. 

Grafikon 17 Potencijalna trzista turisticke destinacije Kopaonik, koja su udaljena 6 
sati voznje 

1% 

Izvor:TSO Raska, Razvoj tul'izma u opstini Raska, Raska 2017. 
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Na tri sata voznje je 89.2% stanovnika sa podrucja Republike Srbije, dok je sa 5.4%, 
iz Bosne i Hercegovine i Cme Gore, a sa osam sati voznje, potencijalna trzista bi bila 
mnogo veca. Postoje inicijative oko osvajanja novih trzista, prvenstveno Albanija, 
iako bi ruzna prosiest bila veliki teret, a to bi bio dokaz da je ekonomija odnosila 
pobedu nad svakim ratom. Posmatrajuci i analizirajuci okruzenja, Albanci su u 
znacajnom broju posetioci ski centara na Kolasinu i Bjelasici u Crnoj Gori u zimskim 
llesecima. Turisticka destinacija Koaponik je od pomenutih centara udaljena manje od 
tri sata voznje, a u Republiku Srbiju se nesmetano moze uci iz tog pravca jer ima 
kategoriju granicnog prelaza, dok prelaz Jarinje kod mesta Rudnica ima kategoriju 
administrativnog prelaza95. 

4.2.3 Klima 

Analizirajuci podatake hidrometeoroloske opservatorije koja je smestena na 
Kopaoniku, a koji se odnose na temperature na destinaciji, pet godina unazad, krecu se 
od temperaturnog minimuma -19.9°C u Januaru 2015.godine, pa do temperaturnog 
maksimuma +27.4°C u Avgustu 2012. godine. 

Slika 10 Maj ski sneg 

lzvo.-:G. Stefanovic, auto.- rad.1 

95Izvor:TSO Raska, Razvoj turizma u opstini Raska, Raska 2016. 
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Grafikon 18 Broj dana sa sneznim pokrivacem na Kopaoni.lni 2012.-2016. godine 
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Izvor: Podaci sa meteoroloske opservatorije na Kopaonik--u , 2017. 
Pojava snega u maju mesecu nije retkost, a i u svim mesecima u toku godine je bio, pa 
cak i u Avgustu, tacnije 28.08.1991. godine, a ista pQjava se desila i 23.08.2005. 
godine. Pre toga 14.07.1989. godine, paoje sneg, tako daje za ostale mesece nonnalno 
da ga bude gledajuci pomenute datwne96

. 

Tabcla 17 Meteoroloski prosek za Kopaonik 2012-2016. 

Srednja Srednja Srednja Broj dana Broj dana sa 

Godine maxT minT godisnja T sa pojavom sneznim 

vazduha vazduha vazduha mraza pokrivacem 

2012 9.2 1.0 5.0 154 153 
2013 8.7 1.3 4.7 152 156 
2014 8.7 1.8 5.0 136 154 
2015 9.1 1.1 4.9 163 164 
2016 8.5 1.2 4.6 156 151 

Izvoi-: www.hidmet.gov. l's/la tin/m eteorologi ja/klim,ltologi j a godisn j aci. ph p 

96Podaci au tora rad a 
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Grafikon 19 Srednje temprerat11Tne vrednosti za Kopaonik u period 2012.-2016. 
godina 
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fzvm·: www.hidmet.gov.rs/latin/meteorologija/l<limatologija godisn jaci.php(g.-afikon urnden na 
osnovu podataka iz t.lbele 22) 

Posmatrajuci tabelu 22 i grafikon 22, izvodi se zakljucak da iskazane srednje 
temperaturne vrednosti, nemaju veliki.h oscilacija iz godine u godinu, posmatr~juci 
period 2012.-2016. godine. Srednja maksimalna temperatura vazduha se krece oko 
9°C, srednja minimalna je l °C-l.8°C, a posmatrano na godisnjem srednjem prosek.'1.l, 
krece se oko 5°C. Sve pomenuto je debar preduslov za skoro polovinu dana u godini sa 
sneznim pokrivacem iii pojavom mraza. Broj dana sa pojavom mraza se krece 136-
163, u toku godine, a sa pojavom snega 151-164 dana, sto nije velika oscilacija od 
godine do godine. Kopaonik je planina koja ima u proseku 220 suncanih dana u toku 
godine i to je jedna od vrednosti k~ja utice na komparativnu prednost i bolju ocenu 
lanca vrednosti destinacije. Mnogo brze se pocmi i preplane na planinskom suncu zbog 
razredenog vazduha i beline snega, sa cije se povrsine vrsi refleksija suncevih zraka, pa 
je opasnost od opekotina veca nego u nizim predelima. 

Tabela 18 Minusni temperaturni ekstremi sa broj em dana u mesecu za Kopaonik 
2012-2016. 

2012 2013 2014 2015 2016 
Mesec Min Br. Min Br. Min Br. Min Br. Min Br. 

T dana T dana T dana T dana T dana 
Janu.u- - 18.0 3 1 -15.5 13 -1.6 27 - I 9.9 I - 18.9 19 
Februar -19.0 7 - 11.l 11 -7.0 15 - 16.9 IO -10.5 6 
Mai-t -1 3.0 6 -1 8.4 17 -8.1 11 - 12.2 4 - l0.6 26 
April -12.0 2 -3.8 8 -5.7 16 -11.8 4 -6.3 26 

Maj -2.2 18 -1.3 27 -2.8 5 -0.7 28 -2.9 17 
Jun 2.6 6 l.3 2 1.1 2 1.7 25 3.0 8 
Jul 5.1 17 3.0 I 5.0 2 5.0 11 5.3 17 
Avgust 3.8 12 4.6 3 1 2.5 18 4.0 23 2.8 13 
Septembar -1.6 22 -1.3 18 -0.5 23 0.5 9 -1.2 23 
Oktobar -5.2 30 -8.7 4 -5.6 24 -3.4 21 -4.7 29 
Novembar -4.9 8 -12.0 28 -7.5 26 -8.9 30 -12.7 30 
Decembar -18.8 13 - 12.0 11 -20.4 3 I - 16. l 3 1 -15.0 3 I 

Izvor: www.hidmet.gov.rs/latin/meteorologija/klimatologija godisnjaci.php 

73 



Tabela 19 Plusni temperaturni ekstremi sa brojem dana u mesecu za Kopaonik 2012.-
2016. 

2012 2013 2014 2015 2016 
M ax Br. M ax Br. M ax Br. M ax Br. M ax Br. 

Mesec T dana T dana T dana T dana T dana 
Januar 6.5 2 4.0 1 10.8 9 9.4 14 7.9 27 
Februar 5.7 23 2.7 2 11.4 18 5.8 20 12.2 16 
Mart 11.2 23 7.3 30 12.5 18 8.0 26 12.2 31 
April 17.6 30 19.5 30 12.5 4 13.6 16 19.0 18 
M aj 17.9 1 19.6 2 16.2 26 23.7 6 19.2 28 
Jun 23.0 10 24 21 20.7 24 21.0 14 23.0 21 
Jul 25.8 15 26.6 29 23.1 5 25.4 19 23.4 14 
Avgust 27.4 6 24.1 9 23.1 13 24.4 2 21.8 5 
Septembar 22.8 29 17.5 25 16.6 10 26.5 18 17.9 16 
Oktobar 22.4 1 17.2 30 18.6 14 15.1 4 16.2 25 
Novembar 17.5 12 14.2 8 10.6 7 16.2 4 13.8 22 
Decembar 12.2 25 9.3 14 11.7 24 12.3 23 10.6 11 
lzvor: www.hidmet.gov.rs/latin/meteorologija/klimatologija godisnjaci.php 

Decembar, januar, februar i mart su meseci sa najvise sneznog pokrivaca. U decembru 
ga ima dovoljno za skijanje, medutim nema maksimalne iskoriscenosti ski staza, sve 
zbog pripreme istih i formiranja podloge za zimsku sezonu. Pocetkom decembra je ski 
opening, svojevrsna najava zimske sezone i prava generalna proba svega za 
predstojecu zimu na turistickoj destinaciji. Otvaranje ski sezone je postala tradicija 
tako da se rezervacija kapaciteta vrsi veoma rano zbog velikog interesovanja, a i svoj 
veliki doprinos daje jedinstvenom nastupu skijalista i hotelijera, potvTdujuci uzrocno­
posledicnu vezu izmedu dve delatnosti bez kojih destinacija ne bi ni postojala. 

4.3 Strategijski pravci razvoja turizma Srbije 
Da bi se jedna zemlja mogla takmiciti na bilo kom turistickom trzistu mora vrednovati 
potencijale trzista na osnovu kojih se prave turisticki proizvodi. Na osnovu zdravih, 
kvalitetnih i po mogucstvu jedinstvenih resursa, krece se ka stvaranju zeljenog portfolija 
i u pravcu konkurentnosti. 
Definisanjem prioriteta i selektivnim pristupom pri odabiru i razvoju proizvoda, koji ce 
uci u turisticki portfolio Srbije, opredelice strateski razvoj turizma Republike Srbije. 
Prioriteti pri razvoju turistickih proizvoda se mogu definisati trenutno, kratkorocno, 
srednjorocno i dugorocno. Ujedno, dobice se odgovori gde bi se Srbija kao turisticka 
destinacija trebala naci na svetskom trzistu turizma97

. 

Pos8 e za svet karakteristicno: 
l. veliki i stalni obim potraznje iii 
2. dinamicna Stopa rasta traznje iii 
3. velika prosecna potrosnje po danu boravka, 

paje u toliko veci znacaj ovakvih proizvoda za Srbiju videnu kao destinacija turizma. 
U koliko Srbije uspe da osvoji neki od pojedinih proizvoda iii bar delove od njih, 

97Revija Hotel , Goran Petkovic-drzavni sekretar za turizam, Beograd, 2009. 
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odrazilo bi se na povecanje broja dolazaka i broja nocenja. Samim tim, povecao bi se i 
udeo stranih gostiju u ukupno ostvarenim dolascima i nocenjima u zemlji. 
Procene sulf bi dole navedeni proizvodi trebali imati prioritet: 

• godisnji odmor u gradovima, poslovni turizam i MICE i dogadaji 
• putnicki, posebni interesi, 
• 9 uticki, 
• SP NWELLNESS, planine i jezera, kao i seoski turizam 

*MICE skr. od Meetings, Incentives, Conferences and Events 

Republik .. bijaje u periodu 1989. - 2014. godine, investirala 560 miliona $, dok su 

pojedine zemlje konkurenti ulozile: Bugarska 2,9 milijardi $, Ceska 3,36 milijardi, 

Madarska 2,7 milijardi, Rumunija 8,86 milijardi i Slovacka 1,45 milijardi USD98
. Iz 

navedenog se vidi da je veoma malo ulaganja u odnosu na nabrojane zemlje i potreba 

je povecati ulaganja kako iz razloga privrednog rasta i povecanja broja zaposlenih, 
tako i zbog poboljsanja i unapredenja imidza zemlje. 

U novoj strategiji raz'1fl turizma Srbije do 2025. godine, su postavljeni sledeci ciljevi: 
• Povecati udeo hotelskih i slicnih ugostiteljskih objekata za smestaj u ukupnim 

smestajnim objektima na 50%, 
• Dostici ukupnu zauzetost smestajnih kapaciteta od 30%, 
• Povecanje turistickog prometa za najmanje 50%, • ■vostruciti turisticki promet, 
• Povecanje jedinicne potrosnje turista po broju nocenja za 50%, 
• Povecati udeo str4f1 nocenja na 45% do 2020. godine, a 55% do 2025. godine, 
• Udvostruciti udeo turizma u BDP-u Srbije, 
• Povecati broj direktno zaposlenih u turizmu za 50% i utrostruciti broj onih koji 

ce biti zaposleni u komplementamim delatnostima. 
Osim ovih ciljeva kvantitativnog karaktera, postavljeni su i ciljevi nekvantitativnog 
karaktera: 

• Uspostavljanje efikasnog sistema upravljanja razvojem turizma, sto je preko 
potrebno, m 

• Unaprediti i usaglasiti metode i procedure za prikupljanje i obradu statistickih 
podataka u skladu sa medunarodnim standardima i praksom, 

• Uspostaviti Registar turizma na zakonski utemeljenim osnovama, 
• Smanjenje sive ekonomije u turizmu99

. 

Posmatrajuci viziju razvoja turizma za period 2016.-2020. godine u usvojenoj 
Strategiji razvoja turizma u Republici Srbiji za period 2016.-2025. godine, definisane 
su glavne poluge na osnovu kojih ce doci do rasta turizma: 

• Uskladivanje ponude sa savremenim trendovima u navikama i traznji na 
medunarodnom trzistu, uspostavljanje novih lanaca vrednosti, inkluzivni 
turizam, renoviranje postojecih smestajnih, ugostiteljskih i kongresnih 
kapaciteta i usluga, 

• Uvode1tje savremenih standarda kvaliteta u oblasti smestaja, pripremanja i 
posluzivanje hrane i pica, podizanje nivoa profesionalnosti i obucenosti 

---------,DJ1-----
98 Republika Srbija, Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija, Strategija razvoja turizma Srbije 
za period od 2016. 8 2s. godine, Beograd, Decembar, 2015. 
99 Republika Srbija, Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija, Strategija razvoja turizma Srbije 
za period od 2016. do 2025. godine, Beograd, Decembar, 2015. 
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osoblja, 
• Uvodenje savremenih standarda i podizanje kvaliteta smestaja za osobe sa 

invaliditetom, te podizanje nivoa profesionalnosti i edukacije osoblja, 
• Uvodenje novih atrakcija i proizvoda u vec zapocetim kapitalnim projektima 

(Beograd, Novi Sad, Kopaonik, Zlatibor, Palic i Podunavlje), povecanje broja 
lezajana ovim destinacijama za 5.000 u kategoriji 4* i 10.000 mesta u kamping 
i glamping smestaju, 

• Narocito podizanje kvaliteta smestaja, promocije i rezervacijeu seoskom i 
lovnom turizmu, 

• Unapredenje kvaliteta komunalnih usluga, kvaliteta svih vrsta usluga prevoza, 
• Unapredivanje sistema !CT promocije i rezervacija i podizanje efikasnosti 

komercijalizacije kapaciteta, 
• Uvodenje sistema podsticaja kroz razlicite vrste poreskih i kreditnih olaksica, 

grantova, kao i direktne finansijske podrske (receptivni turizam, domaci 
turizam i sl.), 

• Nastavak procesa EU integracija i efikasnijeg koriscenja fondova EU cime jaca 
razvoj novih proizvoda, rast velikog broja novih mikro i malih preduzeca i 
podstice medunarodna traznja. 

Tabela 20 Model rasta turizma od 2016. do 2020. godine 

MODEL RASTA 2016-2020 

2015 2020 
5mestaj Zauze Smestaj Zauzet 

Struktura kreveti Nocenja tost u kreveti Nocenja ost u % 

% 

Hoteli i slicno 45,261 3,583,244 21,75 50,261 4,942,501 30,00 

Kampovi 10,249 37,861 1,01 20,498 373,064 10,00 

Privatni smestaj 21,896 530,512 6,66 21,896 1,594,029 20,00 
Prenocista 

10,527 473,899 12,37 10,527 574,774 15,00 
Banje i klimatska 
lecilista 6,203 881,610 39,05 6,203 1,354,735 60,00 
Sva odmaralista 5,274 395,319 20,59 5,274 575,921 30,00 

Ostalo 3,533 183,830 14,29 3,533 192,902 15,00 

UKUPNO 102,943 6,086,275 16,53 118,192 9,607,926 25,71 

Im 
lzvor: Minisah·stvo Trgovine, Tm·izma i Telekomunikacija, Strntegija razvoja tu1·izma S1·bije za 
pe.-iod od 2016. do 2025. godine, Beogrnd, Decembai-, 2015. 

Posmatrajuci tabelu 20., ukupan broj nocenja u 2020. godini je projektovan na 9,6 
miliona, dokje u 2015. godini ostvareno sest miliona nocenja, sto znaci daje godisnja 
stopa rasta 7,6% u pomenutoj oblasti. Najveca stopa rasta se ocekuje kod banja i 
klimatskih lecilista koja bi se sa 39,05%, dosla do planiranih 60,00%. 
Model rasta od 2020. do 2025. godine, predstavlja finalni period u kome se sprovodi 
pomenuta Strategija razvoja turizma Republike Srbije, a preduslov realizacije je 
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uspesno sproveden prethodni model, 2016.-2020. ghodine. Takode podrazumeva 
sprovodenje i jacanje sistema upravljanja, prilagodavanje sistema ponude savremenim 
trendovima i mozda najzehtevnije da je Srbija postala clanica EU. Na ovaj nacin bi se 
povecala atraktivnost drfave kao destinacije na inostranom trzistu i smanjile 
administrativne barijere koje bi pomogle brojnim turistima i investitorima. Model 
rasta podrazumeva povecanje smestajnih kapaciteta za 15.000 lefaja, nastavak 
restrukturiranja, povecanje kvaliteta usluga, a epilog svega bi bio rast zauzetosti 
postojecih kapaciteta. 

Tabela 21 Model rasta turizma od 2021. do 2025. godine 

MODEL RASTA 2021-202S 

2021 2025 
Smestaj Zauzetost Smestaj Zauzetost 

Struktura 
kreveti 

Nocenja 
u% kreveti 

Nocenja 
u% 

Hoteli i slicno 50,261 4,942,501 30,00 52,761 6,721,751 35,00 

Kampovi 20,498 373,064 10,00 25,998 1,892,654 20,00 

Privatni smestaj 21,896 1,594,029 20,00 28,896 2,629,536 25,00 

Prenocista 10,527 574,774 15,00 10,527 957,957 25,00 
Banje i klimatska 
lecilista 6,203 1,354,735 60,00 6,203 1,580,524 70,00 

Sva odmaralista 5,274 575,921 30,00 5,274 671,908 30,00 

Ostalo 3,533 192,902 15,00 3,533 385,804 15,00 

UKUPNO 118,192 9,607,926 25,71 133,192 14,840,134 34,29 

Im 
Izvor: Minisah·stvo Trgovine, Turizm,1 i Telekomunikacija, Strategija razvoja hlrizma S1·bije za 
pcl'iod od 2016. do 2025. godine, Beograd, Decemba1·, 2015. 

Posmatrajuci tabelu 21 , predvida se u 2025. godini rast ukupnog broja nocenja, koji bi 
trebalo da dostigne brojku od 14.840.134, sto znaci da se ocekuje prosecna godisnja 
stopa rasta od 9,1%. Cilj je da se udeo stranih gostiju u broju nocenja poveca na nivo 
55%, tako da bi strani turisti ostvarili 8, 1 miliona nocenja, a domaci turisti 6,6 miliona 
nocenja. Imajuci u vidu iznete pretpostavke, u petogodisnjem periodu bi prosecna 
godisnja stopa rasta nocenja stranih turista iznosila 13,5%, a domacih turista 4,8% 100

. 

Nekada je Srbija bila izdeljena na cetiri klastera i u svakom delu drfave bili su u 
ponudi razliciti resursi, sto je i bio cilj, pa je tako: 

• Vojvodina, bila teritorija voda i panonskog zivljenja, 
• Beograd, centar uzbudljivog zivota, 
• Jugozapadna Srbija, oblast sa osnovama na istoriji i tradiciji suzivota sa 

prirodom, 
• Jugoistocna Srbija, region koji nikada nije otkriven do kraja. 

Turisticka destinacija Kopaonik sa brojnim hotelima, medu kojima su "Grey",""Club 
A", " Grand", "KraljeviCardaci" i dr., pripadali su jugozapadnom klasteru 101

• 

U procesu realizacije prethodne strategije u period 2006. - 2015. godine, drzava Srbija 
je napravila znacajne pomake u reformisanju zakonodavstva u okviru turizma. 

---------,IDJ1-----
100 Rep u b li k a Srbija, Ministarstvo trgovine, turiz ma i te lekomunikacija, Strategija razvoja turizma Srbije 
za pe1iod od 2016. do 2025. godine, Beograd, Decembar, 2015. 
101Popesln1 J., Marketing u turizmu, Cigoja ctampa, Beograd 2002. 
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Istovremeno je izradena planska dokumentacija za razvoj vise od 15 turistickih regija i 
destinacija i izvrsena je prodaja velikog broja hotela, a sve kroz proces privatizacije i 
restrukturiranja privrede 102

. Proces je zahvatio i turisticku destinaciju Kopaonik, pa su 
prvi privatizovani objekti preko agencije za privatizaciju bili vlasnistvo Generalexport­
a i oni su 2008. godine dati u zakup na sest meseci MK Group, a zvanicno 
privatizovani 0 1.06.2009. godine od strane iste kompanije, gde su potpisnici Agencija 
za privatizaciju republike Srbije i International CG, sa jedne strane kao prodavci i MK 
Group sa druge strane kao kupac 103.Posle toga su privatizovani hoteli ,,Putnik" i ,,Club 
A", koji su bili vlasnistvo kompanije ,,Putnik", odmaralista ,,Jugobanka" i 
,,lnvestbanka" i delom planinarski dom ,,Rtanj" .Direktni efekti sprovedene Strategije 
razvoja turizma Republike Srbije, a i sprovodenjem nove, se ogledaju u razvoju i 
podizanju na visi nivo usluga u ugostiteljstvu, bolje posredovanje turistickih agencija, 
razvoj saobracaja, razvoj trgovine i rast prometa u njoj kao delatnosti, sirok kompleks 
sportskih sadriaja, razvoj wellness i spa centara, razvoj kongresnog turizma, 
manifestacije koje doprinose boljoj popunjenosti kapaciteta - Ski opening, Music 
festival, Dani borovnice, Dani vrganja i mnoge druge po kojima Kopaonik kao 
turisticka destinacija postaje poznat. 
Indirektni efekti razvoja turizma se vide uticajem na razvoju: 

• poljoprivrede i prodaje proizvoda objektima u turistickom centru, sto je u 
okolnim mestima i podnozju destinacije, prirodno, tako da svi proizvodi sa 
pravom mogu nositi epitet - organsko, 

• industrijekoja je takode videla svoju sansu kroz proizvodnju artikala siroke 
potrosnje koji su svoju primenu nasli u objektima na destinaciji, a takode veliku 
sansu imaju proizvodi koji se ticu gradevinarstva, 

• gradevinarstva koje je veoma aktuelno u sprovodenju svega usvojenog u 
strategiji razvoja, a odnosi se na adaptiranje postojecih kapaciteta i izgradnju 
novih, da bi se povecao broj lefaja, a i dodatnih sadrfaja. Turisticka destinacija 
tokom letnjih meseci lici naveliko gradiliste, mada je potrebno definisati 
dugorocne rokove koji se ticu izgradnje, da bi se vratila stara leta kada je 
popunjenost bila slicna zimskoj sezoni, 

• energetike koja je veoma bitna da bi sve funkcionisalo i indirektan uticaj se 
ogleda u potrosnji elektricne energije, energenata za grejanje, gasifikiacije idr. 

U okviru prethodne strategije, turisticka destinacija je dobila juna 2014. godine nov 
Plan detaljne regulacije, cime su postavljene osnove za sprovodenje Strategije razvoja. 
Definisane su nove gradevinske zone, povecani su koeficijenti izgradenosti i stepen 
zauzeca parcele. Takode, proces dobijanja gradevinske dozvole je rnnogo kraci i laksi, 
sto pozitivno deluje na buduce investitore. 

------m---
102 Republika Srbija, Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija, Strategija razvoja Srbije za 
period od 2016. do 2025. godine, Beograd, Decembar, 2015 
103Privatizacioni ugovor izmedu Agencije za privatizaciju, ICG-a i MK Group zakljucen 26.12.2008. 
godine, pod brojem l-2405/08-700/03 
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4.4 Aanaliza turisticke destinacije Kopaonik 

4.4.1 Analiza geografskih, klimatskih i antropogenih karakteristika 
Kopaonik je najveca planina Srbije, zahvata jug Srbije i sa 220 osuncanih u godini 
dana, postao je kako zimska tako i letnja turisticka destinacija. Zbog toga Kopaonik 
s'pravom nosi epitet ,,Planina sunca" . Njegov masiv je 82.7 km duzine, sirine 63 km i 
povrsine 2,256 km2

, a Pancicev vrh koji je na 2,017 mnv, je najvisi njegov vrh. 
Polazeci iz Beograda do planine se moze stici izmedu tri i cetiri sata, prelazeci 
razdaljinu oko 290 km. Na njemu se razvio ski centar Kopaonik i najpopulamiji je 
turisticki ski centar u Srbij i 104

. 

Klima Kopaonika se razlikuje od planina u okrnzenju, a zimska temperatura nije 
ekstremno niska sto je rezultat njegovog juznijeg polozaja. Karakteristike Kopaonika 
SU cist i svez vazduh, dugi suncani Ietnji periodi i jake snezne padavine zimi. Vee 
krajem novembra pocinje da pada sneg i padavina bude do maja, sto cini 159 sneznih 
dana godisnje u proseku 105

. U turisticke kapacitete spadaju modeme zicare, hoteli, 
apartmani, brojni restorani, ski bifei, sportski tereni, hale itd. 
Kopaonik se razvio u poznatu zimsku i letnju turistickudestinaciju sa najdufom 
turistickom tradicijom u Srbiji i postao je njen glavni ski centar. Poredenjem turisticke 
destinacije Kopaonik, sa Istocno - evropskim ski centrima, on poseduje 55.000 m ski 
staza sa razlicitim nivoima tezine, od toga su 3 sa FIS standardima i 12.312 m ski 
puteva, opremljene sa 25 ski zicara i dvellokretne trake106

. Ovako egzaktan podatak, 
Kopaonik kao ski centar svrstava u grnpu najnaprednijih ski centara u Istocnoj Evropi. 
Medutim, posmatrajuci duzinu ski ste i smestajnih jedinica koje trenutno postoje, jos 
uvek se ne moze raditi komparacija sa ski destinacijama Zapadne Evrope. Generalno, 
ski centar Kopaonik raspolaze sa jednom zicarom za sest osoba, 7 zicara cetvoroseda, 
3 zicare dvoseda, 14 ski liftova i 2 ski lifta za decu. Sve instalacije su strane 
proizvodnje, a prva je napravljena 1961. godine za potrebe vojske i bila j e francuske 
proizvodnje, tacnije fume ,,Poma" . Danas po izgradenim instalacijama prednost j e data 
austrijskom ,,Doppelmayer-u" i pokazale su se kao kvalitetne instalacije, takode iz iste 
zemlje dve su"Brnckschogl" iz 2010. godine, a i 2 su italijanski proizvod 
firme"Leitner" proizvedene 2016. godine. Uz to, Kopaonik je poznat i po stazama za 
nordijsko skijanje, sa 20 km obelezenih i uredenih staza na delu Crvenih Bara i 
Karaman Grebena, koje se redovno odrzavaju i pripremaju. Dominirajuci i opste 
poznat vrh Kopaonika je Pancicev vrh sa 2017 mnv. Snega ima dovoljno u periodu od 
decembra do aprila, a znacajno se pojavljuje jos u novembru. Od znacaja je ski bus 
koji se redovno krece izmedu krajeva destinacije, a ponudu upotpunjuju brojni kafici, 
restorani i brojni ski instruktori, dva poligona za najmladje posetioce, dostupni su u ski 
centru Kopaonik. Trenutno destinaciji nedostajuD esta za parkiranje i modeme javne 
garaze. Tokom zimske i letnje turisticke sezone, Kopaonik nudi i druge aktivnosti kao 
sto je klizaliste, staza za sankanje, bob na sinama, planinarenje, avantura park i dr.107. 

104Radovic J. i B., Kopaonik, NP Kopaonik, Kopaonik 1999. 
105Podaci sa meteoroloske opservatorije na Kopaoniku, 2015. 
106Podaci JP Skijalista Srbije, Ski centar Kopaonik, Kopaonik, 2016. 
107Podaci JP Skijalista Srbije, Ski centar Kopaonik, Kopaonik, 20 17. 
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Stika 11 Mapa ski staza i izgled TC Kopaonik 

Izvor: JP Skijalista Srbije, TC Kopaonik, 2017.godina 
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Ski centar Kopaonik 

Tabela 22 Karakteristike ski centra Kopaonik 

Karakteristike ski centra 
Visina skiiaskog centra 1.770 m/nv 
Visina najviseg vrha 2.017m/nv 
Nainiza oolazna tacka l.057m/nv 
m ksimalna visinska razlika 870m 
Ukupna duzina staza 55 km 
IUkupan kapacitet zicara (skiiasa/sat) 35.788 
Broi zicara i ski-liftova 25 
Broi sestoseda l 
Broi cetvoroseda 7 
D oi dvoseda 3 
Deciji ski-liftovi 2 
Broi decijih staza 4 
Broi lakih staza 15 
Broi sredniih staza 10 
Broi teskih staza 7 
Maksimalna razlika u nadmorskoj visini 521 m 
Najdufa staza 3.5 km 
Dizina nocne staze 2.850 m 
Broi FIS standard staza 3 
Duzina staza za nordijsko skijanie 20 km (10 km, 5 km, 3 km) 

lzvor: JP Skijalista Srbije, TC Kopaonik, 2017.godina 

a 
Tabela 22 prikazuje karakteristike ski centra Kopaonik. Pritom, destinacija ce biti 
uporedena sa drugim ski - centrima kao i ski - centrima Austrije, Slovenije i Bugarske. 
Tabela 23 sa grafikonom 20, istice ulogu Kopaonika kao ,,velikog igraca" u Istocnoj 
EvTopi. Na teritoriji Srbije, je lider u zimskom turizmu, sto govore brojke od 25 
instalacija i 55 km alpskih staza i 20 km nordijskih staza za skijanje. Sa prikazanim 
vrednostima pomenutih sadrzaja koji se nalaze na Zlatiboru, Brezovici i Staroj Planini, 
turisticka destinacija Kopaonik nema ozbiljnu konkurenciju, a ako bi se pridodali i 
smestajni kapaciteti sa ugostiteljskim sadrfajima, tek tada ne mogu da budu 
konkurentni. Stara Planina j e destinacija u razvoju i potrebna su velika ulaganja da bi 
se sprovelo sve sto je planirano i tako bi postala ozbiljan zimski centar. 
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Tabela 23 Karakteristike ski - centara Srbije, Republike Srpske, Bugarske, Slovenije i 
Austrije 

Naziv ski centra 
Broj ski Max duzina 

instalacija staza 
Brezovica (SRB) 10 16 
Zlatibor (SRB) 2 4 
Stara Planina (SRB) 3 2 
Kopaonik (SRB) 25 55 
Jahorina (RS) 17 40 
Bansko (BG) 13 70 
Pamporovo (BG) 13 37 
Borovec (BG) 19 58 
Krvavec (SLO) 11 30 
Rogla (SLO) 13 13 
Kranjska Gora (SLO) 23 20 
Kit zbuehel (A) 49 170 
Mayrhofen (A) 57 117 
Katsch berg (A) 14 66 

Izvor: JP Skijalista Srbije TC Kopaonik, 2017.godina i http//www.skijanje.rs/ski-centri, poseceno 
07.2017. 

Poredeci ski - centre u Bugarskoj, Kopaonik j e u prednosti po bro ju instalacija, a i po 
nj ihovoj starosti i poslednjoj modemizaciji, jedino Bansko ima 15 km vise staza za 
skijanje. Prednost pomenutog skijalista su sire staze i duzina pojedinih, u odnosu na 
iste na Kopaoniku.Takode, jos jedna od prednosti j e postojanje gondola koje izvlace 
skijase iz mesta stacioniranja do ski staza. 

Ski - centri u Sloveniji su manje konkurentni Kopaoniku kako zbog velicine, tako i 
zbog starosti instalacija, a i sve vise zbog nedostatka snega i sve kracih zima. 
Medutim, ski - centarKopaonik za sada ne moze da bude konkurentan skijalistima 
Austrije koja su sa dugogodisnjom tradicijom, kvalitetnim stazama i instalacijama koje 
sami proizvode, brojnim lednicima i dugim zimama. Posmatrajuci ski - centar 
Katschberg, mogu se naci podudamosti u delu broja instalacija i duzini ski staza, ali 
ako se pomenu njihova modemizacija i blizina skijalista auto putu Villach - Salzburg, 
onda je prednost na austrijskoj strani. 
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Grafikon 20 Karakteristike ski - centara Srbije, Republike Srpske, Bugarske, 
Slovenije i Austrije108 
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lzvor: JP Skijalista Srbije TC Kopaonik, 2017.godina i http//www.skijanje.rs/ski-centri, poseceno 

07.2017. 

Zahvaljujuci cistom vazduhu sa niskim vazdusnim pritiskom, Kopaonik j e postao 
lekovita regija. Smatra se da planinska klima sa svojim karakteristikama ima 
povoljnije uticaje na ljudski organizam u odnosu na morsku, pa se zato preporucuje 
osobama koje boluju od astme i pusacima koji imaju pusacki bronhitis. Samim tim 
boravkom na planini povecava se kapacitet pluca i broj crvenih krvnih zrnaca. 
Kopaonik popseduje bujnu i nadasve raznovrsnu sumsku vegetaciju, koja se pruza do 
planinskih vrhova, pa j e biljni svet raznovrstan, bogat i zadivljujuci. Bogata flora je 
uslov za raznovrstan zivotinjski svet, tako da na planini zive: vukovi, srne, lisice, 
zeceve, razlicite vTste ptica, sibirski skakavac i mnoge druge. Reliktna vrsta je sibirski 
skakavac koji zivi na najvisljem delu, na i oko Pancicevog vrha, delu gde je klirna 
najekstremnija. Jedna od atrakcija je Pancicev mauzolej, koji se nalazi na samom vrhu 
p lanine, pa bude jedna od atrakcija za posetioce tokom letnje turisticke sezone, a 
takode i brojne obelezene pesacke staze od strane Nacionalnog Parka sa strncnim 
vodicima, mountainbike staze, bob na sinama, zip line, posete okolnim manastirima, 
razne kampove (teniski, kosarkaski, ucenje jezika), skolu jahanja i mnogo toga jos. U 
blizini Kopaonika postoje uslovi i za druge aktivnosti: jahanje konja, rafting rekom 
Ibar, voznja bickla, pesacenje po planini, kontrolisani ribolov, obilasci manastira itd. 

108Grafikon uraden na osnovu tabele 28. 
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4.4.2 Turisticke znamenitosti Kopaonika 

Posetioci turisticke destinacije Kopaonik imaju mogucnost da u toku dana obidu 
nekoliko spomenika kulture u okruzenju i na njoj samoj. Uz koriscenje pesackih staza 

koje povezuju lokalitete na planini, ako se odluce u toku boravka, a autom iii 

organizovanim turama manastire u okruzenju. 

• Na udaljenosti oko 40 km od centra destinacije, nalazi se Manastir Studenica 
kojije sagraden u 12. Veku i pod zastitomje u UNESCO-a, 

a 
• U podnozju turisticke destinacije Kopaonik se nalaze jos i Petrova crkva, 

Durdevi Stupovi, Sopocani, Zica, Cma reka, Stara i Nova Pavlica i Gradac, koji 
se mogu posetiti u dnevnom obilasku, 

• Jedna od atraktivnijih lokacija je i sami vrh planine, Pancicev vrh koji je, pored 
toga sto je najvisi njegov vrh, poznat i po prirodnjaku Josifu Pancicu, koji je 
svetski poznat po otkricu retke vrste cetinara omorike. Ona je po njemu dobila 
ime, a i vrh Kopaonika, takode. Sahranjen je na istoimenom vrhu, koji se pre 
toga zvao Milanov vrh, u kovcegu od omorike. Na samom vrhu se nalaze vojni 
radari, koji su stradali u bombardovanju 1999. godine, tako da je pristup 
posetiocirna veoma ogranicen, 

• Markove Stene su jedan od nukleusa destinacije, a cine ih velike granitne stene 
- lakoliti. Pored njih su atraktivne Lisicije stene koje su svojevrsni vidikovac, a 
nacin nastanka irn je isti, 

• Recnim tokom Samokovske reke, posetioc1 1maju priliku da setaju kroz 
Norveske omorike, mahovine, bukove sume i druge zanimljive biljne zajednice 
prolazeci pored vodopada koji se nalazi na njoj. Izgradnjom 
minihidroelektrane, ciji je vodozahvat na Kadijevcu, pesacka staza je unistena, 
a i vodopad takode, 

• Na Nebeskim stolicama se nalazi Hriscanska pravoslavna crkva, a pesacka 
staza koja ide do lokaliteta, d~je mogucnost posetiocima koji uzivaju u istoriji i 
arheologiji Kopaonika da je obidu. Sagradena je na najvisoj nadmorskoj visini 
na Balkanu i predstavlja ranohriscansku baziliku. Narod iz okolnih sela nikada 
nije prestajao, i kada je bilo sve poruseno, da dolazi vere radi i osvecenja krsta, 

• Jedna od atrakacija Kopaonika je Metode, lokalitet koji se moze obici 
poludnevnom setnjom. Predstavlja narodno sveto mesto, a na tom mestu postoji 
izvor lekovite vode iz pukotine u stenama. Po predanju mestana susednih sela, 
na mestu svetinje, duboko u planini, Turci su naterali narod da udju u rudnik i 
iskopavaju rudu na praznik svetog Metoda, a inace na taj dan se praznikuje i 
nista se ne radi. Nedugo zatirn grom je udario bas u okno rudnika gde su 
stradali i Turci i rudari. Staza do svetilista vodi pored srednjevekovnog 
rudarskog okna iz koga izvire bistra i hladna planinska reka iz koje vire drveni 
stubovi, ostaci od grade koja je obezbedivala svod. 
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• Vodopad Jalovarnik'°9 sa delom koji se zove Becirovac, uspe svakoga da 
odusevi. Nalazi se u blizini Mramora, na Grasevackoj reci, koja je zlatonosna, 
sa brojnim ostacima sljake kojaje verodostojni pokazatelj rudarenja u srednjem 
veku i topljenja rude na lieu mesta. U blizini se nalazi ulaz u okno aktivnog 
rudnika Zaplanina, koji se spusta 300m u dubinu i hodnicima je povezan sa 
rudnikom u Belom Brdu, u opstini Leposavic. 

• Lokalitet Jelacicka strugara, sa ostacima stare strugare, datira iz vremena 
Kraljevine Jugoslavije kada je kralj Aleksandar kumovao gazdi Jelacicu iz 
Brusa, koji je imao jedanaestoro dece, dao mu u koncesiju sume Kopaonika i 
koristeci snagu brze i hladne planinske reke Samokovke napravio strugaru. U 
blizini se nalazi i Dacki grob, mesto gde su streljani lokalni daci u vreme 
drugog svetskog rata, a u nastavku su staze za nordijsko skijanje. 

• Semetesko jezero, sa svojim plutajucim ost:rvima i vegetacijom na njima, su 
prava retkost u Srbiji i veoma zanimlj iv lokalitet koji vodi pored vodopada 
Barske reke. U tom delu destinacije se razvija kanjoning, sport koji 
podrazumeva spustanje niz recni kanjon sa puno izazova i adrenalina. Jezero je 
nastalo tektonskim poremecajima tla i spada u grupu urvinskih j ezera , tako da 
im dubine mogu biti velike sa podvodnim rascepima, a u narodu vazi misljenje 
da su bezdana. 

• Splavarenje Ibrom je vec tradicionalan dogadaj u potkopaonickom delu. Ispell 
srednjevekovnog grada Maglica, je polazak splavarenja koja se zavrsava u 
Kraljevu. Moguce je organizovati piknik negde uz put i skakanje sa stena u 
recne bukove 1 IO_ Rafting se moze organizovati i sa polaskom iz mesta Usce pa 
do Maglica. 

Nabrojane znamenitosti na turistickqj destinaciji Kopaonik, su od velikog znacaja pri 
stvaranju turistickog proizvoda na teritoriji destinacije i u velikoj meri doprinoseda bi 
isti bio konkurentniji i jeftiniji u odnosu na druge, sto bi rezultiralo dolaskom vise 
posetilaca i samim tim ostvarenim vecim brojem nocenja. Stvaranjem takvih proizvoda 
dolazi do spec~jalizacije u ponudi i usluzi, a to dalje vodi u pravcu konkurentnosti i 
boljoj trgovini, odnosno prodaji. 
Uopsteno, komparativna prednost se temelji na bogastvu faktora proizvodnje koji se 
grupisu u turizmu u s ledede grupe: 

• Ljudski resursi, 
• Prirodni resursi, 
• Znanje, 
• Kapital, 
• Infrast:ruktura. 

109Autor: Kopaonik ima tri vodopada - Jalovamik, na reci Samokovki i Barskoj reci . Ako bi se povukla 
linija, iznad nje se nalazi oblast koja se zove Ravni Kopaonik i tom linijom se desio rased kao posledica 
tektonskog poiremacaja, tako da su nastali vodopadi, a i nekoliko urv iskih jezera, kao sto je Semetesko 
jezero. 
110Radovic J. i B., Kopaonik, NP Kopaonik, Kopaonik I 999. 
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Treba dodati, jer je svojstveno turistickim destinacijama, grupi gde je infrastruktura jos 
i suprastrukturu i posebno istorijske i kulturne resurse111 sto j e i logicno. Pomenuti 
faktori mogu biti nasledeni i stvoreni. N asledeni faktori su npr. prirodni resursi i u tom 
delu treba da proradi svest kod njihovih eksploatatora zarad ostavstine buducim 
pokolenjima i na ovaj deo se nastavlja odrzivi razvoj turizama na destinaciji. Stvoreni 
faktori su npr. infrastruktura i oni zajedno sa nasledenim faktorima sluze kao sredstva 
za postizanje konkurentnosti destinacij e uz povecanje ekonomskog efekta. Potrebno je 
fokusirati se na proizvod destinacije i u njega ulagati nova sredstva da bi se sto vise 
modernizovao i bio u tendu, prolazeci kroz procese u svom formiranju i tako postao 
konkurentniji u odnosu na okruzenje. 
Opsta je ocena da pomenute, a i brqjne nepomenute turisticke znamenitosti na 
destinaciji i u njenom okruzenju, nisu u dovoljnoj meri iskoriscene i eksploatisane pri 
stvaranju turistickog proizvoda. Osamdesetih i vecim delom devedesetih godina 
proslog veka, pomenute vrednosti su bile na prvom mestu po ponudi i njihovim 
obilascima. Dokaz ovoj tvrdnji su postojanje u to vreme 35 obelezenih pesackih staza 
na teritoriji Nacionalnog parka i turisticke destinacije Kopaonik, kako poludnevnih, 
j ednodnevnih, tako i dvodnevnih, razvrstanih po duzini obilaska. Najdufa je bila 
Panciceva transverzala i spadala je u dvodnevnu pesacJ..7.1 stazu, a danas je samo delom 
obnovlj ena. 

4.4.3 Manifestacije turisticke destinacije Kopaonik 

Kruna marketinskog komuniciranja ja kada, ma koliko psihologija bila kritikovana kao 
nauka koja se primanjuje u ovom slucaju, se utice na posetioce da trose kupujuci 
proizvode i uslugei zahvaljujuci tome dobro se prodaju iii se posetioci podsecaju da 
treba da ih kupe. Medutirn, kreiranjem pozitivnog stava kod kupaca prema proizvodu, 
pravovremenom marketinskom akcijom, posetioci nemaju utisak da su iskorisceni, vec 
zadovoljeni i srecni da neko o njima brine u vremenu kada je ono najskuplje i postaje 
sve vise deficit. U ovom slucaju moze se govoriti o dvosmemom komuniciranju i to je 
odlika marketinskog komuniciranja, dok jednosmemo komuniciranje podrazumeva 
promocije datog proizvoda. Na taj nacin se formira pozitivan stav o destinacijskom 
proizvodu i pravi se razlika izmedu promocija i marketinskog komuniciranja, jer se 
tako dolazi do veceg broja fizickih i pravnih lica i samim ti veceg broja posetialca 112• 

Marketinsku komunikaciju na turistickoj destinaciji Kopaonik, kompanije koje posluju 
na njoj i ostali privredni cinioci, koriste u svoje svrhe zarad bolje pozicije na trzistu i 
zarad bolje sopstvene promocije, a na taj nacin daju i pecat zajednickom proizvodu 
koji mora biti prepoznatljiv. Tako se prave kompanijski brendovi i destinacija postaje 
po njima prepoznatljiva, ali se razvoj destinacije ne moze osloniti na manifestacije iz 
razloga kratkog vremena trajanja. 
Jedan od takvih brendova je stvoren u kompaniji MK Group, 201 1. godine - Ski 
opening, a koji je prerastao u destinacijski brend i proizvod koj i se sada lako prodaje, 
tako da svi hoteli na turistickoj destinacij i Kopaonik imaju veoma veliku korist, a 
takode i apartmani u privatnom vlasnistvu. Ski opening predstavlja zvanicno otvaranje 
zimske sezone i prve prihode koji su svima preko potrebni. Poceci su bili sa 
jednosmernim radom, promocijom manifestacij e kao proizvoda uz zvucna imena iz 
javnog kulturnog zivota i sveta zabave. Prvi promoter je bio glumac Dragan Bjelogrlic 
i brqjni poznati bendovi. Nosilac pocetka nove ere turizma na Kopaoniku je bila MK 
Group sa svojim objektima, hotelima "Grand" i "Angella" i apartmanskim naseljem 

111Popesku . .I. , Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd 20 I I. godina 
112Ognjanov. G. , Marketinske komunikacije, Centar za izdavacku delab1ost Ekonomskog fakulteta 
Beograd, Beograd 2014. godina 
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"Konaci Suncani vrhovi" . Svi SU bili skepticni u uspesnost i duzinu zivota proizvoda. 
Medutim, on i danas traje uz nadogradnju svake godine sa sve vecim brojem kupaca 
proizvoda i posetilaca turisticke destinacije. Marketinska komunikacija se desava kako 
u mikro tako i u makrookruienju, uz dvosmernu komunikaciju, dok je promocija 
izgubila na znacaju j er vise nije potrebna posto je stvoren brend turisticke destinacije 
Kopaonik, koja je dobila jos jednom epitet ,,destinacija zabave" . Da je tako potvrduje 
ski opening 2015. godine kojije odrfan 03.-06.12. bez snega i po procenama skijalista 
Srbije bilo je oko 10.000 posetilaca, da bi ski opening 2016. godine oborio sve 
dotadasnje rekorde i po podacima skijalista Srbije bilo je oko 15.000 posetilaca. Zatim 
svake godine brojka bude takva iii za par stotina vise. ,,Zvezda je rodena" i prezivela je 
po strategijskom menadzmentu ,,klinicku smrt novorodenceta", i pocela da raste i biva 
sve interesantnija. 
Posle ovog proizvoda, radi se na stvaranju novog, tako da je 2013.godine stvoren 
kompanijski proizvod opet u MK Group, Music week fest koji se desava u martu 
mesecu uz ucesce brojnih izvodaca zabavne muzike. Zadnja godina promocijeje bila 
2014. godina, a 2015. i sve ostale su bile godina zarade. Oba proizvoda su doprinela 
promociji,kako MK Group i objekata u njihovom sastavu, tako i turisticke destinacije 
Kopaonik, a potrebno je konstantno podsecanje posetioca u mikro i makro okruzenju 
na dogadaje i manifestacije na njoj, preko raznih marketinskih aktivnosti. Na ovaj 
nacin pomenuta kompanija najbolje vrsi svoju promociju u odnosu na druge u 
turistickoj destinaciji Kopaonik. I drugi privredni subjekti na destinaciji vrse 
promocije, kako sebe tako i stvorenih proizvoda, ali u mnogo manjoj meri zbog 
nedostatka sredstava za takve aktivnosti. 
Svoje mesto u kalendaru manifestacija imaju i Dani borovnice, manifestacija kqja se 
odr:fava zadnjeg vikenda jula i koja daje svoj doprinos ocuvanju stanista divlje 
borovnice. Pored tak.micarskog karaktera, brzina u rucnom branju borovnica, naglasen 
j e i edukativni deo oko pravilnog nacina branja i ocuvanja ekosistema na teritoriji 
destinacije. Svake godine vidan je napredak u promeni svesti beraca, koji su branje 
vrsili pomocu grebena, a koji su celu biljku unistavali jer se povredena posle toga 
osusi. Podrska u realizaciji manifestacije kroz razna sponzorstva, daju hoteli i lokalne 
turisticke organizacije iz Raske i Brusa. Manifestacija je ustanovljena 20 l l. godine i 
svake godine dobija na masovnosti. Po procenama organizacionog odbora 2016. 
godine je bilo oko 3.000 posetilaca, a 2017. godine oko 5.000. Program manifestacije 
bude upotpunjen folklornim igrama, pesmama i starim zanatima kopaonickog kraja u 
izvodenju kultumo u.metnickih drustava iz Josanicke Banje, Brusa i Baljevca, mesta u 
podnozju destinacije. 
Dani vrganja je manifestacija koja je dobila medunarodni karakter vec prve godine 
osnivanja, 2011. i odrfava se prvog vikenda septembra. Ucesnici i posetioci su iz 
Srbije, Slovenije, Hrvatske, Grcke, Bugarske, Crne Gore, Bosne i Hercegovine i 
Makedonije. Manifestacija na kojoj je izloien veliki broj razlicitih gljiva, uz 
organizovanje edukacije oko 1tjihovog stanista, branja i konzumirrutja uz 
raspoznavaoje jestivih i otrovnih pecuraka. Tak.micarski deo se odnosi na branje 
vrganja,njihovog merenja i pripremi j ela od vrganja u kategoriji hladnih jele, corbi, 
gotovih jele, jela sa rostilja i dezerta. Uz bogat kultumo umetnicki program folklorasa 
iz gore pomenutih okolnih mesta iz podnozja destinacije, dogadaj svake naredne 
godine dobija sve vise posetilaca. 
Nekada je Kopaonik bio poznat po Sedmojulskim igrama, koje su bile odrfavane 
svakog 07. jula sa ucesnicima iz cele bivse Jugoslavije. Poznata je bila i pod nazivom 
"Sabor kod Krsta", mesto u blizini danasnjih "Konaka Suncanih vrhova". U danasnje 
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vreme nije toliko aktuelna, ali zbog tradicije bude manji broj posetilaca mahom iz 
okruzenja turisticke destinacije. 
Kopanicko Meto(le j e manifestacija sa izvornim domacim nazivom, jer se ne retko u 
potkopaonickim mestima Kopaonik naziva Kopanik. Odnosi se na posetu svetilistu 
Metode, koje se nalazi duboko u planini, na putu Kopaonik-Brus, sa obavezni.m 
svracanjem u turisticki centar. Odrzava se 03.-07.07.svake godine, pocinje u Brzecu sa 
prigodnim kultumoumetnickim programom i izlozbom domacih poljoprivrednih 
proizvoda i prerada od njih. 
Pored pomenutih manifestacija, na destinaciji se odrzava svake godine trka ,,Tri strane 
Kopaonika" i preklapa se sa ,,Danima borovnice", zatim ,,Raske duhovne svecanosti", 
,,Dani Preobrazenja" u Brusu, "Serbian Jeep Trophy" u Novembru. 

Kao i druge turisticke destinacije i Kopaonik ima primarna i sekundarna turisticka 
trzista,a najveci broj gostiju koji dode i po ostvarenom broju nocenja su domaci gosti, 
pa tako su oni i najbrojniji posetioci manifestacija. Sve boljoj popunjenosti turisticke 
destinacij e Kopaonik, doprinose manifestacije koje se koriste u svrhe promocije i 
marketinga. 

Tabela 24 Dolasci turista i indeksi - januar 20I7/2016. godinu 

Ukupno Domaci Strani 
Indeksi Indeksi Indeksi 

2017 2017 2017 
2017 2016 2017 2016 2017 2016 

20.636 119,5 14.078 118,1 6.558 122,7 
lzvor: RZS, TSO Raska, 2017.godina 

Tabela 25 Nocenja turista i indeksi - januar 2017/2016. godinu 

Uku1mo Domaci Strani 
Indeksi Indeksi Indeksi 

2017 2017 2017 
2017 2016 2017 2016 2017 2016 

108.701 128.0 70.858 127,1 37.843 129,6 
Izvor: RZS, TSO Raska, 2017.godina 

Iz tabela 29 i 30 se vidi da turisticka destinacija Kopaonik belezi rast u januaru 2017. 
godine u odnosu na isti mesec u 2016. godini, kako kod domacih, tako i kod stranih 
gostiju. 
Tako nema jedinstvenog upravljanja turistickom destinacijom Kopaonik, menadzeri 
pojedinih objekata na njoj, preko zajednickih sastanaka osnovanog udruzenja hotelijera 
,,Kopaonik" , analizom prethodnih perioda i predvidanjem buducih, prate trzista i 
prilagocavaju se traznji. Na taj nacin se vrsi efikasno pozicioniranje i zastita od 
konkurencije koriscenjem boljih upravlj ackih znanja11l_ Tako krece proces 
pozicioniranja destinacije uz koriscenje strteskih prednosti, uz uspesnu implementaciju 
svih mogucnosti i prednosti koje ima destinacija i ujedno se posetiocima nude najbolji 

113Popesku. J., Jovanov. Z. , Uloga instromenata merketing miksa u pozicioniranju turisticke destinacije, 
Turizam i hotelijerstvo, Beograd 20 10. godina 
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proizvodi po pristupacnim cenama, cime se smanjuje verovatnoca da ce potrosaci otici 
kod konkurencije. Mnogo poslova za buduca vremena je obezbedeno i postali su 
tradicija, a uznjih j e napravljeno novih ugovora i prodato proizvoda i usluga. Sa dosta 
sadrzaja, kvalitetnim proizvodima i uslugama i povoljnim cenama istih, prevazidena je 
konkurencija i povecano j e interesovanje za turisticku destinaciju Kopaonik. 
Nabrojane manifestacije na turistickoj destinaciji Kopaonik, a posebno Ski opening, 
Music Week fest, Dani borovnice i Dani vTganja, nisu svojstvene i karakteristicne za 
druge ski centre u Srbiji, tako da po njima planina postaje prepoznatljiva. One su deo 
komparativne prednosti i konkurentnosti destinacije u odnosu na okruzenje, kako na 
intemom, tako i na ekstemom prostoru. Slobodno se moze reci da su istovremano i 
osnova Bencmarkinga konkurenciji u Srbiji, Bosni i Hercegovini, Cmoj Gori, Sloveniji 
i Bugarskoj. 

4.4.4 Znacaj turisticke destinacije Ko1laonik za opstinu Raska 
Teritorija turisticke destinacije Kopaonik vecim delom pripada Opstini Raska, tacnije 
oko 2/3, zahvatajuci njegov zapadni deo.Opstina Raska je nekada bila sredisnji deo 
stare srpske drfave Ras, sto svedoce brojni spomenici kulture iz toga doba. Popisom 
stanovnistva 2002. Godine, opstina Raska ima 26.981 stanovnika, koji zive u 61 
naseljenom mestu. Kada se spomene boravisna taksa, asocij acija je turisticki centar 
Kopaonik. U vreme inflacije, ratnog stanja i izolacije Srbije 90-tih godina, i ova 
opstina deli sudbinu drugih opstina, gde odjednom zamire industrija, primanja 
stanovnistva postaju neredovna iii prestaju, tako da je opstina Raska u nekoj meri, 
zahvaljujuci turistickoj destinaciji Kopaonik u malo blazem smislu osetila sve nedace. 
Svake godine naplata boravisne takse je sve efikasnija uz pomoc turisticke inspekcije, 
a takode j e sve veci broj kategorisanih objekata. Po zakonu o turizmu, lokalna 
samouprava j e u obavezi da 45% prikupljenih sredstava takve vrste vrati preko 
investicija na teritoriju naplate. 

Tabela 26 Opstina Raska - prihod od boravisne takse 2015. godina 

Mesec - godina Prihod - din 
2015. 

Januar 5 521 920 
Februar 6 911 090 
Mart 6 482 140 
April 2841175 
Mai 532 076 
Jun 687 380 
Jul 801 660 
Avgust l 506 330 
Sep tern bar 864 570 
Oktobar 356 890 
Novembar 497 580 
Decembar 1787290 
UKUPNO 2015 28790101 
Izvor: TSO Raska, 2016. godine 
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Iz prilozenog se da primetiti da je najveca naplata u zimskim mesecima, Januar, 
Februar, Marti u mesecu Avgustu. Na osnovu publikovanih podataka u tabeli, moie se 
izvesti zaklj ucak da su ti meseci najbolje popunjeni, potom utvrditi vreme trnjanje 
sezona (zimska i letnja), a takode i precizno planirati razne markentiske aktivnosti 
prema ciljnim grupama, pa do popune medusezona (prolece, jesen), da bi se poslovanje 
sprovodilo tokom cele godine. 

Tabela 27 Opstina Raska - prihod od boravisne takse 2011. - 2018. godine 

Godina Prihod - din 

2011 67 811 222114 

2012 25 578 881 
2013 28327180 
2014 25 667 814 
2015 28 790 101 
2016 32 219 965 
2017 37 225 265 
2018 34 154 385 

Iz,•or: Poreska uprava, odeljenje za statistiku Opstine Raska, 2019. godine 

Posmatrajuci naplatu boravisne takse od 2011. godine, Kopaonik belei i rast do 2014., 
kada se desio poiar na konaku Koznik u okviru apartmanskog naselaj "Konaci Suncani 
vrhovi", a te godine je veci deo apartmana u Konacima prodato, tako da su Konaci sa 
406 smestajnih jedinica, odnosno 1800 leiaja u vreme Genex-a spali na 118 
apartmana, odnosno 398 leiaja. Deo ugovorenih poslova je odloien iii otkazan zbog 
nemogucnosti smestaja. Padu u 2014. godini je doprineo i sneg kojeg je na momente u 
toku zime u nekim terminima bilo na granici. Oscilacije u prihodima ove vrste se osete 
u budzetu opstine, iz razloga sto sa manjim brojem posetilaca bude i manja potrosnja 
vode koju proizvodi opstinsko preduzece, a samim tim i naplata je manja. Isto 
preduzece vrsi i odvozenje smeca van turisticke destinacije i koje naplacuje po cenama 
v isim nego sto SU na teritoriji opstine. U 2018. godini prihod od boravisne takse je 
manji za 3.070.880 dinara, a jedan od uzroka je i slabije posecena letnja sezona zbog 
kisnog !eta, tako da !eta nije bilo sve do 10. avgusta. 
Turizam na Kopaoniku deluje veoma podsticajno na slabo razvijenu opstinu Rasku, a 
samim tim sa prihodima koje inkasira lokalna samouprava u svoj budzet, deluje i 
veoma motivaciono. Sve je veca inventivnost od strane opstinskih struktura u cemu 
prednjaci lokalna turisticko - sportska organizacija. 
Zahvaljujuci Kopaoniku, koji grabi sve vecem glamuru i probranoj klijenteli, 
svajcarska vlada j e preko Regionalne agencije za razvoj, 2015. godine plasirala 
sredstva za promociju turisticke destinacije Kopaonik u visini od po 30.000 CHF za 
letnju i zimsku sezonu . Sredstva su usmerena na promocij u Kopaonika na rumunskom 
triistu. Jos jedan pokazatelj i dokaz da se culo za opstinu Raska van granica Srbije 

114Podaci prikupljeni u Poreskoj upravi, odeljenje za statistiku Opstine Raska, 20 16. godine, a iznos u 
20 11. godini nije realat1 zato sto je izvsena kompenzacija sa !CG (firma koja je bila vlasnik Granda i 
Konaka), zbog dugovai1ja za poslednjih pet godina poslovanja (odnosi se na godine pre privatizacije 
objekata od strnne MK Group 2008. godine). 
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zahvaljujuci turizmu na Kopaoniku. Posto je projekat vise nego uspeo, u planu je 
razradivanje taktike i pojavljivanje na trzistu Madarske. Turisticka destinacija je 
pokretac svih aktivnosti i generalno u danasnje vreme opstina Raska bi bila u mnogo 
gorem poloiaju nego sto jeste. Pravu pometnju je unela informacija da postoji 
mogucnost da centar Kopaonika sa Josanickom Banjom postane opstina. Inicijativa je 
potekla od nekih investitora i pQjedinih vlasnika objekata zbog sporosti i neazumosti 
opstinske administracije kod dobijanja raznih dozvola, neulaganja u infrastrukturu 
(posebno struja, voda i kanalizacija), visoke cene vode, komunalnih taksi i dr. Jednom 
recju, turisticka destinacija Kopaonik deluje i edukativno na opstinu Rasku. Inovacije 
koje se uvode po objektima i oko njih uz modernu organizaciju poslovanja, tera na 
permanentno usavrsavanje opstinskih organa koji sprovode zakon, j er na taj nacin 
dolazi do boljeg razwnevanj sa privrednicima, sto doprinosi vecem punjenju budzeta. 
Sve nabrojano odgovara potencijalnim investitorima, a prva uspesna privatizacija pre 
sedam godina na Kopaoniku, je bila nespremno docekana u opstinskoj upravi, ali se 
izvuklo mnogo poukai iskustva. Opstina je zbog toga organizovala razne sastanke i 
okrugle stolove i trazila iskustvo drugih regiona u Srbiji koji su imali slicne situacije, 
da bi sto pre prevazisla novonastalu situaciju na delu teritorije koji joj j e najbitniji. 
Kopaonik je ucinio da opstinski organi postanu svesni prolaznosti i da se neke prilike 
javljaju i pruzaju samo jednom. 
Zasluga Kopaonika je podsticaj na menadzersko i domacinsko razmisljanje u opstini, 
jer nije vTsena prodaja parcela za gradnju, vec se ulazi u partnerski odnos, gde se 
umesto novca za budzet uzimaju apartmani koji su vlasnistvo opstine i koji ce se 
generacijski koristiti i eksploatisati. Zaposljavanje radne snage sa teritorije opstine, u 
mnogome doprinosi rastu zivotnog standarda i promeni nacina shvatanja okruzenja i 
turista koji dolaze. Na ovaj nacin turisticka destinacija Kopaonik doprinosi i 
nematerijalno ulaze u lokalno stanovnistvo, da ne bi doslo do zadnje faze jedne 
destinacije, gde stanovnistvo koje zivi na njenoj teritoriji turiste pocinje da dozivljva 
kao uzurpatore svega, pa i vazduha. 
Turisticko trziste Kopaonika se i dalje siri i potreba je pratiti sve promene i njegove 
karakteristike. To znaci da ce se konstantno povecavati broj lezaja, samim tim i veca 
sredstva ce pristizati od ubrane boravisne takse. Multiplikativni efekat iz prethodnog se 
ogleda u vecoj proizvodnji poljoprivrednih proizvoda i garantovanom plasmanu istih. 
Jedan od indirektnih uticaja, a slobodno se moze reci i direktnih od strane turisticke 
destinacije Kopaonik, je koriscenje prisutnosti zvanicnika vlade i vrha drzave da bi se 
resili neki problemi koji su prisutni. Markentiski mnogo znaci kada pojedine 
manifestacije iii seminare otvori neko iz opstine i napravi kontakte zarad resavanja 
bitnih situacija za funkcionisanje opstine. Dalji turisticki razvoj Kopaonika generise 
ekonomski boljitak opstine Raska na cijoj se teritorijinalazi vecim delom. Dugo 
vremena je trebalo da se pokrene proizvodnja hrane i prerada poljoprivrednih 
proizvoda na teritoriji opstine, a plasman robe se vrsi po objektima destinacije. 
Gradevinska struka je dozivela rast izgradnjom novih objekata i adaptacijom 
postojecih, a u budzet se slivaju pare od brojnih dozvola i taksi. Potreba turizma na 
Kopaoniku su taksi vozila, tako da se opstina j edno vreme suocila sa problemom 
nedostatka i krenula u resavanje istog. Deo po deo je doprineo da se poveca broj 
zaposlenih stanovnika i otvaranje novih firmi koje posluju na teritoriji opstine, a vide 
sebe pri plasmanu proizvoda na Kopaoniku. Po podacirna prikupljenim na teritoriji 
turisticke destinacije, na Kopaoniku radi sa teritorije opstine Raska oko 47% radnika, 
ostatak otpada na okolna mesta i ostatak Srbije,a zivi polovina stanovnistva od prihoda 
u zarada sa ove planine. Od svakog radnika sa teritorije opstine Raska, u budzet se 
slivaju sredstva od poreza i doprinosa na zaradu. Jos jedan podatak koji govori da 
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lokalna samouprava ima koristi od rasta turizma na Kopaoniku, a ide u prilog 
drustvene odgovornosti firmi koje posluju na njegovoj teritoriji, jesu brojne donacije 
kulturno umetnickim klubovima, sportskim udruzenjima i klubovima, pomoci u 
organizaciji raznih manifestacija itd. 

5 ORGANIZACIJA I STRUKTURA TURISTICKE PRIVREDE 
DESTINACIJE KOPAONIK 

Nijedan privredni subjekat na destinaciji, nigde pa ni na Kopaoniku, ne moze biti 
samostalan u organizaciji i upravljanju njom. Morrison je ukazao na znacaj svakog 
partnerstva, kordinacije i sarad1tje svih cinilaca na jednoj destinaciji, jer nije prirodno i 
nije moguce da jedna kompanija kontrolise sve procese i faze u lancu Hednosti 
turisticke destinacije. Njeni posetioci kao korisnici usluga, ocekuju jedinstvo i 
kordinisanu integraciju svih privrednih cinilaca na njoj. Vezujuci se za lanac 
vrednosti, svTstava ih u dve grupe, one koji pruzaju direktne usluge i one koji ne 
pruzaju direktne usluge truristima115

. Njihovim jedinstvenim nastupom, stvara se 
destinacijski proizvod koji se zajednicki distribuira do korisnika i na takav nacin daje 
doprinos maksimalnom uzivanju posetilaca i konkurentnosti destinacije ne trzistu. 
Ono sto je sled pomenutog, a sto ne postoji na turistickoj destinaciji Kopaonik, je 
zajednicko upravljanje njom preko stvorenih destinacijskih menadzment organizacija 
(DMO).U neko dogledno vreme, turisticka destinacija Kopaonik ce morati svoju 
ponudu da bazira na jedinstvenom proizvodu sa zajednickom promocijom i kanalima 
prodaje uz cenu koja ce sve to pratiti. Nepostojanjem DMO svakim danom se 
potvrduje da posledice mogu biti dugorocne.Kopaonik kao turisticka destinacija 
pripada jugozapadnom klasteru, zajedno sa Zlatiborom gde j e i sediste. Po Porteru 
definicija klastera je: ,,geografski usmerene grupe medusobno povezanih preduzeca i 
institucija u odredenom sektoru, koje vezuje zajednistvo i komplementarnost" 116• Neki 
od razloga osnivanja klastera su, modernizacija poslovanja kroz medusobno 
povezivanje, povecanje destinacijske konkurentnosti, razmena informacija pri 
kreiranju proizvoda i brenda, privlacenje investitora, uvodenje novih tehnoloskih 
resenja i dr. Medutim, sve nabrojano kao da ne vazi za cinioce jugozapadnog klastera 
j er ne postoji nikakva saradnja izmedu dva turisticka centra koja jedino imaju 
zajednicku delatnost, geografski prostor i nista vise. Nekada su bili dve strane sveta i 
rivali, ali vremenom se situacija sredila i svako ima svoj proizvod i svoje posetioce. 
Zlatibor je destinacija koja ima tranzitni polozaj i planina sa umerenijom klimom u 
odnosu na Kopaonik, pa tako ima i predispoziciju za celogodisnji rad, dok turisticka 
destinac ija Kopaonik ima ostriju klimu sa dosta kvalitetnog snega i na nju se namerno 
dolazi, a ne svraca. Jedina dodirna tacka j e regionalna razvojna agencija (RRA) 
Zlatibor, koja vrsi edukacije i prekfalifikovanje kadrova u ugostite ljstvu, d~juci 
doprinos kvalitetnijoj usluzi i povecanju zaposlenosti stanovnistva. Glav11i privredni 
subjekti turisticke destinacije Kopaonik su: 

• JP " Skijalista Srbije", 
• Nacionalni park "Kopaonik" i 

115Morrison. A. , Marketing and Managing Tourism Destinations, Reutledge 2013. godina st. 190 
116Bakic. 0., Marketing menadzment turisticke destinacije, Univerzitet ,.Educons", Sremska Kamenica 
2009. godina 
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• U gostiteljski objekti na njenoj teritoriji. 

5.1 JP Skijalista Srbije - Ski centar Kopaonik 
Javno preduzece Skijalista Srbije rukovodi i gazduje imovinom ski centra Kopaonik. 
Izgradnjom modernog turistickog centra na Kopaoniku 1980. godine, skijaliste sa svim 
instalacijama i stazama, zajedno sa hotelima i ostalim ugostiteljskim objektima je 
pripadalo istom preduzecu ,,Genex Kopaonik", koje je bilo u sastavu kompanije 
,,Generalexport". Skijaliste se razvijaJozajedno sa hotelima, pravljene su nove 
instalacije za izvlacenje skijasa, ski staze i svi prateci sadrfaji koji su bili potrebni. 
Uporedo su nabavljeni prvi ratraci - tabaci za sneg, oprema za ski-servise, skije, a 
osoblje je slato na edukaciju u Sloveniju, Austriju i Francusku. U isto vreme se osniva 
prva ski-skola u Srbiji po ugledu na evropske zimske centre u sastavu Genex-a. Gosti 
su poceli da dobijaju kvalitetnu uslugu. Godine 1985. se grade ski-bifei po stazama: 
Crveni Macak, Krst, Jaram i Rani Bani. Zadnja tri i danas rade, pretrpeli su 
transformaciju u vlasnistvu i izgledu, ali su imena sacuvali. Uporedo su se gradile i 
renovirale brojne vikend kuce i manja odmaralista. Doslo je doba eksploatacije i 
vracanja ulozenog, sve do uvodenja sankcija nasoj zemlji. Osetilo se na prometu po 
objektima, ali istovremeno se potvrdila teza, da je turizam taj koji prvi izlazi iz kriza. 
Prva i icara koje je napravljena na Kopaoniku je bila jednosed ,,Pancicev vrh", 
instalacija francuskog proizvodaca ,,Poma", 1961. godine za potrebe vojske. Preko nje 
je vrseno snabdevanje vojske na Pancicevom vrhu i prevozenje vojnih lica u toku 
godine, a narocito u zimskim mesecima. Izgradnjom modernog turistickog ski centra, 
prelazi u sastav i icara i ski liftova ,,Genex Kopaonika-a", uz preuzetu obavezu oko 
odrzavanja i davanja na uslugu vojsci. Kao i ostale u sistemu i ona j e sluziJa za prevoz 
gostiju iz centra do vrha planine. Duzina voinje je bila 45 minuta, a danas je 
zamenjena novom instalacijom koja je cetvorosed i do vrha se stize za 5 minuta. 
Odlukom Vlade Republike Srbije od 08.06.2006. godine u Beogradu, objavljena u 
Sluzbenom glasniku broj 49, osnovano je Javno Preduzece Skijalista Srbije, tacnije 
,,Javno preduzece za upravljanje j avnim skijalistima, kao i drugim posebno uredenim 
povrsinama namenjenim za skijanje i specijalizovane zimske sportske akti\<nosti" 117

. 

J8nesena odluka o osnivanju jasno precizira naziv, sediste i primarnu delatnost: 
,,Javno preduzece za upravljanje javnim skijaJistima, kao i drugim posebno uredenim 
povrsinarna namenjenim za skijanje i specijalizovane zimske sportske aktivnosti, 
posluje pod sledecim poslo"nitn itnenom: Javno preduzece "Skijalista Srbije" (u 
daljem tekstu: Javno preduzece). Skraceno poslovno itne Javnog preduzeca je JP 
"Skijalista Srbije". Sediste Javnog preduzeca je u Beogradu, ulica Nemanjina broj 22-
26. 
Delatnost Javnog preduzeca je upravljanje javnim skijalistima, kao i drugim posebno 
uredenim povrsinama namenjenim za skijanje i specijalizovane zitnske sportske 
aktivnosti." 118 

Delatnfli koje preduzece obavlja su: 
• vrsenje investitorske funkcije na izgrad1\ji i rekonstrukciji skijalista i objekata 

planinskog turizma; 

g 
117lzvor:.IP Skijalista Srbije, Sluzbeni glasnik Republike Srbije br. 49., Odluka o osnivanju Javnog 
preduzece za upravljanje javnim skijalistima, kao i drugim posebno uredenim povrsinama namenjenim 
za skijanje i specijalizovane zimske spo1tske aktivnosti, 08.06.2006. II 
118lzvor:.IP Skijalista Srbije, Sluzbeni glasnik Republike Srbije br. 49. , Odluka o osnivanju Javnog 
preduzece za upravljanje javnim skijalistima, kao i drugim posebno uredenim povrsinama namenjenim 
za skijanje i specijalizovane zimske spo11ske aktivnosti, 08.06.2006., clanovi: 2,3,4. 
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g 
• organizovanje i obavljanje strucnih poslova na izgradnji, rekonstrukciji, 

odrzavanju, opremanju i zastiti skijalista; 
• pribavljanje i upravljanje prostorima pogodnim za uredenje skijalista; 
• koriscenje skijalista, odnosno prostora kojim upravlja u zimskom i letnjem 

periodu (organizovanje i kontrola naplate naknade za upotrebu skijalista, 
pruzanje usluga na skijalistu i sl.): 

• zastita skijalista, odnosno prostora kojim upravlja; 
• ustupanje radova na obelezavanju i odrzavanju skijalista: 
• organizovanje strucnog nadzora nad izgradnjom, rekonstrukcijom, 

odrzavanjem i zastitom skijalista; 
• vodenje evidencije o skijalistima: 
• planiranje izgradnje, rekonstrukcije, odrfavanja i zastite skijalista; 
• obelefavanje i postavljanje signalizacije na skijalistu: 
• upravljanje gradevinskim zemljistem, komunalnom, saobracajnom, turistickom 

i drugom infrastrukturom na teritoriji skijalista, odnosno prostora pogodnog za 
uredenje skijalista, ukoliko muje povereno u skladu sa zakonom; 

• osiguranje bezbednosti i reda na skijalistu; 
• davanje u zakup iii na koriscenje prostora, opreme iii objekata kojima upravlja; 
• organizovanje studijsko - istrazivackih radova u oblasti razvoja skijalista i 

planinskog turizma. 
Odlukom se defmisu obaveze JP Skijalista Srbije u smislu donosenja planova, njihovo 
sprovodenje i kontrola sprovedenog. 
Clan 8. definise finansiranje i obezbedenje sredstavaza investiciona ulaganja: 
"Sredstva za investiciona ulaganja za izgradnju i rekonstrukciju javnih skijalista 
obezbedju se iz: 

I . budzeta Republike Srbije, utvrdena posebno za ovu namenu; 
2. iz kredita, 

3. iz prihoda ostvarenih redovnom delatnoscu i 
4. drugih izvora u skladu sa zakonom." 119 

Sve do februara 2012. godine, organi upravljanja su bili: Upravni odbor, generalni 
direktor i nadzomi odbor, a od pomenute godine ukida se upravni odbor a ostaje 
nadzomi odbor (slika 13).Trenutno JP Skijalista Srbije - Ski centar Kopaonik, posluje 
po modemim standardima uz stalno unapredenje nivoa usluge na zadovoljstvo 
posetilaca turisticke destinacije. Na ovaj nacin se doprinosi postizanju dugorocne 
konkurentnosti kroz uvodenje i upotrebu savremenih infonnacionih tehnologija, sto je 
jedan od kljucnih elemenata uspesnog razvoja. Modemizacijom celog sistema 
skijalista, kako :licara, tako i ski staza, uz povecanje njihovih kapaciteta, ski centar 
Kopaonik je stao rame uz rame sa poznatim evropskirn ski centrima. Ski staze su 
medusobno povezane i u blizini su smestajnih kapaciteta, a hoteli, apartmani, 
vikendice i drugi smestajni kapaciteti koji su udaljeni od polaznih ski instalacija i 
staza, povezani su redovnim linijama ski bus-a120

. Ovakve linije su bile najaktuelnije 
osamdesetih i do polovine devedesetih godina proslog veka, da bi sada dobile na 
aktuelnosti vezom vikend naselja sa centrom. 

119!sto kao 36, bez clanova 2,3,4. 
120!zvor:lntemet pottal infoKOP.ncl 
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Slika 12 Organizaciona struktura JP Skijalista Srbije 

-
Sldcentar 
Zlatlbor 

Slcicentar 
Stara Planlna 

lzvor: 

Odeljenje za 
pravne, 

lradrovske I 
opfte 

poslOlle 

Odeljenje za 
javne 

nabavke 

www.skijalistasrbije.rs/ .. ./infonnator o rndu jp skijalista srbije oktobar 2016 0.pd.(izi-adeno 
od strnne autora rada) 

Na slici 13 je prikazana organizaciona sema JP Skijalista Srbije i ona je preslikana na 
ski centre, a takode i na ski centar Kopaonik. Jedino zajednicko telo je nadzorni odbor 
i ski centri ga nemaju posebno. 
Ski centar Kopaonik raspolaze sa 25 zicara i ski liftova i 55km staza koje su uredene 
po svetskirn standardima. 

Tabela 28 Karakteristike ski instalacija Ski centra Kopaonik 

Bela reka I Bela reka II Duboka 2 
Tip zicare: dvosed Tip zicare: dvosed Tip zicare: cetvorosed 
Duzina: 1.720 m Duzina: 1.288 m Duzina: l.107 m 
Kapacitet: 800 Kapacitet: 800 Kapacitet: 1800 
Visinska razlika: 305 m Visinska razlika: 500 m mlisinska razlika: 395 m 
Trajanje voznje: 10.50 min Trajanje voznje: 8.50 min Trajanje voznje: 7.50 min 
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IDuboka Ji Gobelja Gobelja relej 
ffip zicare: cetvorosed Tip zicare: cetvorosed Tip zicare: ski lift 
Duzina: J.409 m Duzina: 878 m Duzina: 705 m 
Kaoacitet: 1800 Kaoacitet: 2400 Kaoacitet: 960 
Visinska razlika: 385 m Visinska razlika: 232 m "t!l;inska razlika: 180 m 
Trajanje voznje: 6.50 minTrajanje voznje: 4.00 min Trajanje voznje: 3.50 min 

Gvozdac Jaram Karaman 
ffip zicare: sestosed Tip zicare: ski lift Tip zicare: ski lift 
Duzina: 1234 m Duzina: 598 m Duzina: 857 m 
Kapacitet:2400 Kapacitet: 900 Kapacitet: 900 
Visinska razlika: 289 m Visinska razlika: 68 m fflisinska razlika: 140 m 
Trajanje voznje: 4.50 min Trajanje voznje: 3.00 min ffrajanje voznje: 4.50 min 

IKaraman 2reben Knezeve bare Krcmar 
rfip zicare: sestosed Tip zicare: ski lift Tip zicare: sestosed 
Duzina: 1.225 m Duzina: 836 m Duzina: 1.932 m 
Kapacitet: 3000 Kapacitet: 900 Kapacitet: 1800 
Visinska razlika: 173 m Visinska razlika: 149 m Visinska razlika: 471 m 
Trajanje voznje: 8.00 min Trajanje voznje: 4.50 min Trajanje voznje: 6.5 min 

Krst Ledenica Mali Karaman 
Tip zicare : cetvorosed Tip zicare: ski lift Tip zicare: cetvorosed 
Duzina: 671 m Duiina: 781 m Duzina: l.042 m 
Kapacitet: 2018 Kapacitet: 1188 Kapacitet: 2400 
Visinska razlika: 116 m Visinska razlika: 267 ml':'I Visinska razlika: 193m 
Trajanje vontje: 3.50 min Trajanje voinje: 4.00 min Trajanje voznje: 8.00 min 

Mali Karaman Malo jezero Marine vode 
ffio zicare : ski lift Tio zicare: ski lift Tip zicare: ski lift 
Duzina: I.082 m Duzina: 450 m Duzina: 909 m 
Kapacitet: 900 Kapacitet: 880 Kapacitet: 900 
Visinska razlika: 193 m Visinska razlika: 76 m Visinska razlika: 187 m 
Trajanje vofoje: 5.00 min Traja1tje vofoje: 2.30 min Trajanje voznje: 4.50 min 

Masinac Pancicev vrh Suncana dolina 
Tip zicare : ski lift Tip zicare: cetvorosed Tip zicare: cetvorosed 
Duzina: 300 m Duzina: 1.393 m Duzina: 963 m 
Kapacitet: 450 Kapacitet: 2400 Kapacitet: 2070 
Visinska razlika: 45 m Visinska razlika: 248 m Visinska razlika: 191 m 
Trajanje voznje: 2.00 min Trajanje voznje: 5.00 min Trajanje voznje: 5.00 min 

Vucak l Vucak 2 Pomocni ski lift Gvozdac 
Tip zicare : ski lift Tip zicare: ski lift Tip zicare: ski lift 
Duzina: 280 m Duzina: 230 m Duzina: 
Kapacitet: 720 Kapacitet: 706 Kapacitet: 121 

121Izvor:JP Skijalista Srbije, Ski centar ,,Kopaonik", 2017. 
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Ski centar se nalazi na teritoriji nacionalnog parka i postoji 39 alpskih ski-staza, 26 ski­
puteva i 2 pocetnicka poligona, koji se redovno pripremaju u toku noci kada skijaliste 
ne radi. Sve staze su po "tezini" podeljene na plave, crvene i cme. 
Plavih staza ima 23, sa ukupnom duzinom 19fl0 m i prosecnom sirinom 40 m. 
Ukupna povrsina je 75,59 ha, a visinska razlika 3.153 m, sa nagibom 5 - 23%. Ski­
Q!Jteva ove kategorije je 19, sa ukupnom duzinom od 8.547 m, i oko 12 m prosecne 
sirine, a povTsina im je 13 .31 haflisinska razlika je772 m sa nagibom 2-19%. 
Staza crvene kategorije je 10, ukim!ie duzine od 10.510 fJi QfOSecne sirine 40 m. 
Ukupna povrsina im je 42,04 ha, uln1pna visinska razlika 2.311 m sa nagibom 16 -
81%. Broj crvenih ski-filltevaje 4, sa ukupnom duzinom 1.185 f!!, prosecnom sirinom 
12 m, ukupne povrsine od l ,42 ha, visinske razlike 142m i sa nagibom 8-23%. 
Crnih slfl staza ima 6 i njihova je duzina 5.275 m, prosecna sirina 40 m, ukupna 
povrsina Ql, l ha, visinske razlike od l.655 mi nagiba 27 - 'fl{,. Cmih ski-puteva ima 
G uku ne duzine od 2.580 m, sirine 12 - 40 m, ovrsine 9,48 ha, ukupne visinske 
razlike 460m i nagiba 17-20%. 
Posmatrajuci iz ugla standarda koji propisuju kategorije ski staza, sve spadaju u lake i 
srednje, uz prosecni nagib do 40%. Sa visinskom razlikom manjom od 300 m, ima 35 
ski staza i one su idealne za pocetnike. Sto se tice ski-pu& a, od 26 koliko ih ima, 7 
ima nagib veci od 12%, a ide i do 23%, a 3 ski puta fil> duzini sirini isinskill) 
razlikama i nagibima imifJ odlike ski-staza. Sve ski staze su pokrivene instalacijama 
za vestacko osnezavanje, a od 26 ski-puteva, koliko ih ima, osnezava se 10 na 99.040 
m2 povrsine iii 40,9% . Tri ski staze su izgradene po fIS standardima i nalaze se u 
reonu Duboke i Gobelje. Za potrebe odrzavanja i dobrog funkcionisanja skijalista, 
posmatrano sa svih strana, kvaliteta, bezbednosti i ostalog u zimskoj turistickoj sezoni, 
na raspolaganju je devet tabaca, osam quad-ova i pet motornih sanki. 122 

Pred svaku zimsku sezonu, osoblje koje radi na uredenju i odrfavanju ski staza i 
instalacija, a i vozaci tabaca za sneg na stazama, salju se na usvrsavanja u neki od 
evropskih zimskih ski centara, obicno to bude u Austriju. 
Pored prioritetnih obaveza u zimskoj sezoni, JP Skijalista Srbije u ski centru 
,,Kopaonik", sve vise pridaje znacaja razvoju letnjih sadrfaja. Kopaonik je poznat kao 
,,planina sunca" s 'obzirom da ima vise od 200 suncanih dana, pa je zato pogodan za 
razvoj letnjeg turizma. Osamdesetih godina pa sve do polovine devedesetih, glavni 
nosioc razvoja letnjih sadrzaja je bio ,,Generaleksport", odnosno tadasnja firma koja je 
gazdovala Kopaonikom ,,Genex-hoteli. Danas je to JP Skijalista Srbije, kompanija koje 
svake godine razvija sve bogatiju ponudu. Trenutno u ski centru Kopaonik, odnosno na 
turistickoj destinaciji Kopaonik, postoji: panoramska voznja zicarama, planinski 
biciklizam, pesacke ture u saradnji sa Nacionalnim parkom, avanturisticke ture, bob na 
sinama tubing, zip lajn, sadrfaji u avantura parku i jos rnnogo toga. 
U toku leta najcesce radi zicara Pancicev vrh za panoramsku voznju do vrha planine sa 
mogucnoscu povrtaka istom iii pesice do centra. Ovo je jedinstvena prilika da se 
planina sagleda iz drugog ugla i dozivi osecaj pogleda sa visine na jednu od najlepsih 
staza na njoj. 
Istom zicarom se moze na korpe zakaciti bicikla, sa kojom se jednom od tri 
biciklisticke staze koje su izgradene 2012. godine, moze spustiti sa vrha do doline 
sportova odakle zicara i polazi. Svaka korpa na zicari je opremljena sa takvom vrstom 
opreme - nosacima, kojom se mogu prevesti mountain bike i planinski bicikli iii 
tricikli. Pre polaska gosti se detaljno upoznaju sa pravilima i potpisuju prihvatanje 
rizika i odgovomosti u slucaju nepriajtnih situacija. Ruta Suvo rudiste polazi od izlaza 

122Izvor:lntemet po1tal infoKOP.nct, i JP Skijalista Srbije, Ski centar "Kopaonik", 2017. 
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zicare Pancicev vrh, pa prema povrsinskom kopu rudnika Suva Ruda, zatim stazom 
Suncana dolina, pored tehnicke baze, stazom Malo jezero i Krst do doline sportova. 
Staza prolazi makadamom, asfaltnim i zemljanim putem, tezina savladivanja je 2/5, a 
duzine je 3,3km. 
Pancicev vrh je druga ruta kojom se moze voziti planinski bicikl i krece od izlaza 
zicare Pancicev vrh, pa preko staza 4,6,4, zatim na Pajino preslo, stazom Masinac do 
doline sportova. Ruta prolazi zatravljenim putem, makadamom i zemljanim putem, 
tezine 4/5 i ukupne duzine 2,2km. 
Pesacke ture u saradnji sa Nacionalnim parkom, kojima se obilaze najzanimljiviji i 
najlepsi delovi Kopaonika, gde se posetioci upoznaju sa florom, faunom, geonasledem 
i istorijom ski centra su jos jedna aktivnost koja upotpunjuje letnju ponudu. Sve radnje 
se obavezno izvode uz prisustvo profesionalnog i iskusnog vodica iz Nacionalnog 
parka. Najorganizovaniji ugostiteljski objekat u ski centru su ,,Kraljevi Cardaci", 
objekat koji uspeva da animira najveci broj gostiju za pesacke ture. 
Uz pesacke ture, u ponudi su manastirske ture, kojima se obilaze srednjevekovni 
manastiri u okruzenju u podnozju Kopaonika: Studenica, Gradac, Durdevi stupovi, 
Stara i Nova Pavlica, Petrova crkva i Sopocani. 
Vinske ture postaju sve vise aktuelne u pravcu Aleksandrovacke Zupe i poticu jos iz 
perioda osamdesetih godina kada ih je u svojoj redovnoj ponudi imao Genex sa svojim 
aranzmanima. Gosti mogu da vide nacin zivljenja u Zupskim poljanama i mogucnost 
da probaju vino napravljeno u njihovim vinskim podrumima. 
Splavarenje Ibrom je i dalje u ponudi, ali sa slabijom relizacijom. Nepostojanje opreme 
u samom centru, koju je svojevremeno imao Genex, je dodatni problem. U toku 
splavarenja se obilazio srednjevekovni grad Maglic,gde se i zavrsavalo, a polazak je iz 
mesta Usce. Mnogo veci znacaj pored svega realizovanog i popunjene ponude koja je 
obogatila sadrzaje u tok.7.1 boravka gostiju, se odnosi na dobro predstavljanje 
kopaonicke regije sa svim svojim vrednostima, a narocito kod stranih gostiju kao deo 
Srbije koji je po prirodnim lepotama reprezentativan u svakom pogledu. 
Bob na sinama je atrakcija kojoj se tesko odoljeva, uz sadrzaje pune andrenalina, sto 
cini dodatno za pamcenje boravka na turistickoj destinaciji Kopaonik. 
Najnovije od sadrfaja u ski centru Kopaonik je novootvoreni Avantura parkfl-oji je 
startovao sa upotrebom 28.08.2017. godine. Otvorili su gapotpredsednik Vlade i 
ministar trgovine, turizma i telekomunikacija ReJ?ublike Srbije ~asim Ljajic i vrsilac 
D znosti direktora JP "Skijalista Srbije" ~ejan Cika, a izgradnju ,,Avantura parka", 
finansiralo je Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija, a sve u cilju 
unapredenja turisticke ponude na Kopaoniku. A vantura par zahvata povrsinu oko 
2.000m2 i sastoji se od brojnih elemenata i raznovrsnih prepreka, mini zip lajna, 
pesackog mosta, krugova za sinhrono lfllanje, poligona za najmlade, figura za 
provlacenja, velikog saha, penjalica, brda za provlacenje i spustanje, kucica za i.gru, 
penjanje, mini trampolina, stazica i mesta za odmor roditelja. Park se moze koristiti 
tokom cele godine i namenjen je deci i odraslima. 
Kopaonicki avantura park sadrzi tri celine: 
Prva Celina ima 14 prepreka i staza visine do 4m, namenjena odraslima i deci i moci 
ce da je koriste svi posetioci destinaD . 
U okviru prve celine parka postoje: gelenderi (zip line), viseci mostovi, visece mreze, 
Tarzan lijane, paukove mreze od uzadi, cik-cak mostovi, precka-most i kretanje suti 
daskom iii sankama. 
~ruga celina avantura parka je izradena za decu, ocetnike i obuk.7.1, a sadrzi nekoliko 
prepreka koje nisu mnogo visoke zbog kategorije korisnika, i one su na visini nesto 

98 



iznad zemlje. Shodno tome, oprema ovog dela je maksimalno bezbedna, a 
preovladuju atrak'tivne boje i razni oblici sa mnogo zanimljivih detalja. fl 
Treca celinaje " agiliti poligon" i namenjena je najmladim korisnicima uzrasta 4-10 
godina i ovaj deo parka se koristiti uz dodatna osiguranja, u2J obavezan nadzor 
roditelja i radnika JflSkijalista Srbije. 
U sastavu celine je 6 staza tipa: mreze, penjalice, valjci, balans greda zid za _1!!:njanje i 
viseci mostic. Zona je vizuelno oivicena kana ima vertikalniml stubicima i kamenjem. 
Slobodna povrsina ima u sastavu: penjalice sa kombinacijom kocke i kvadra, razne 
uspone koji su prekriveni prirodnom i delom vestackom travom kroz koje prolaze 
ugradene cevi za provlacenje, penjalice i tobogani za spustanje. Postoji kula sa 
pratecom opremom koja j e uklopljena u postojeci ambijent, drvece koje se tu vec 
nalazilo, da bi sve poprimilo izgled kao neka kucica na drvetu, jarkih boja sa 
zanimljivim oblicima, prozorima, ogradama i nastresnicama. 
Takode, postoji oko petnaestak stabala koja su ofarbana razlicitim bojama na visi 1,5m 
od dna i na jednom drvetu su montirani prstenovi sa koznim vezom za sinhronizovanje 
pokreta pri kretanju u krug. Od drveta su izgradene figure domacih zivotinja, bika i 
jaganjaca i raznih insekata, na koje se najmladi mogu penjati i provlaciti. Na ulazu u 
park izgraden j e drveni mostic koji predstavlja atrakciju preko koga se prelazi iznad 
instalacija boba na sinama. 123 

5.2 Nacionalni park "Kopaonik" 
U svetu sve vise sazreva svest i sve vise se poklanja paznja ocuvanju zivotne sredine i 
ogranicenosti eksploatacije resursa koji zivot znace. Stoga, se u velikoj meri vTsi 
detaljno planiranje razvoja svih delatnosti ljudskog roda, posebno onih koje 
degradiraju zivotno okruzenje. Posebno su ugrozeni resursi koji su potrebni za razvoj 
turizma, rekreacije, vodosnabdevanja, zdravstva, uzgoja Iekovitog bilja, proizvoidnje 
zdrave hrane i drugih slicnih deDnosti. 
Osnovni zadaci Nacionalnog Parka Kopaonik su vezani za ocuvanje prirodnih i 
kulturnih vrednosti od ugrofavanja, posebno od strane sve jaceg razvoja turizma na 
planinskom prostoru. Najveca pretnja je sve veca izgradnja objekata, povecanje broja 
turista iz godine u godinu, nereseno vodosnabdevanje u svim delovima turistickog 
centra, neresena kanlizacija i nepostojanje kanalizacione mreze, delom regulisano 
smece, sve veci prostori koje uzurpira skijaliste, prostori za parkiranja vozila i jos 
drugih koji se sve vise pojavljuju. Jedan od nacina na koji se pokusavaju resiti problem 
i i ublazile posledice su brojni urbanisticki i prostorni planovi koji su doneseni i koji se 
donose. Zbog toga su turizam kao privredna grana i Nacionalni park kao organ koji 
brine o zasticenom prosturu, u stalnoj konfrotaciji i zbog zona u kojima su sve 
prethodne delatnosti u velikoj meri ogranicene iii zabranjene. Sve se moze resiti 
stalnom i organizovanom kontrolom razvoja u okviru zakona i akata koji su doneseni, 
zatim, doslednim sprovodenjem usvojenih planova bez bitnijih izmena. Sve je teze 
kontrolisati razvoj turizma na prostoru Nacionalnog parka, koji postaje sve agresivniji i 
neplanski i treba ga svesti u zakonske okvire koji podrazumevaju odrzivi razvoj. Jedno 
od resenja j e da se smanj i broj izdatih gradevinskih dozvola, ci.Ine bi se smanjilo 
opterecenje na zivotnu sredinu. Takode, treba smanjiti broj vozila koja dolaze do vrha 
planine, pokrenuti i realizovati davno zapocetu pricu izgradnje gondola iz podnozja i 
aktivnije i nepristrasno ukljucivanje Iokalne samouprave. Bila je dobra ideja pri 
pocetku formiranja turistickog centra osmdesetih godina, da se vecina smestajnih 
kapaciteta izgradi u podnozju planine, tacnije Josanickoj Banji i Brzecu, tako da bi 
takva naselja bila van, sada, zone Nacionalnog parka Kopaonik. Ideja je bila dobra, 

123Izvor:lntemet po1tal infoKOP.nct, i JP Skijalista Srbije, Ski centar "Kopaonik", 2017. 
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posebno u delu Josanicke Banje, jer postoji energent koji i dan danas tece u reku 
Josanicu i ne koristi se, a to je termalna banjska voda tempoerature 78.7°C. Vee je 
pomenito da se turizam na Kopaoniku poceo planski razvijati samim pocetkom 
oismdesetih godina proslog veka, i to ekspanzivno i naglo. Razvoj je zapoceo na 
njegovim najlepsim i najatraktivnijim delovima. Jugoslovenski privredni gigant u to 
vreme ,,Generalexport" iz Beograda je dobio zadatak od tadasnje vlade SFRJ da 
pristupi osnivanju i razvoju modernog turistickog centra, u saradnji sa opstinama koje 
ga dele - Raska i Brus. U gotovo isto vreme, se osniva Nacionalni park Kopaonik, 
tacnije 1981. godine, ciji je osnovnim cilj i zadatak ocuvanje prirode i zivotne sredine 
na ovoj planini 124 . 

Kljucni akteri koji su i upravljaci razvoja turisticke destinacije Kopaonik su: 
D 

• JP Nacionalni park Kopaonik sa zavodom za zastitu prirode Republike Srbije, 
• JP Skijalista Srbije, 
• Ministarstva nadlezna za zastitu zivotne sredine, prostomo planiranje, 

vodoprivredu, sumarstvo, saobraeaj i druga ministarstva i republicka javna 
preduzeea, uprave i agencije, 

• Sektor turizma - ugostiteljski objekti, trgovina, 
• Lokalne samouprave opstina - Raska i Brus, 
• Lokalne turisticke organizacije i sve manje 
• Lokalno stanovnistvo 

Jedan od kljucnih i objektivnih nosilaca razvoja sa upravljackom funkcijom pri 
odrzivom turizmu je Javno preduzeee ,,Nacionalni park Kopaonik", sa sedistem u 
Raski. Ni u jednom momentu, a ni aktu nije dovedeno u pitanje razvoj turizma na 
teritoriji nacionalnog parka, vee se pokusava ublaziti i sanirati na bilo koji nacin 
njegov negativni uticaj na prirodno okruzenje. Na taj nacin se pravi prostor da se nadu 
drugi pravci u razvoju turizma na njegovom prostoru. Brojni doneseni prostomi 
planovi su predvidali optimalna resenja pri razvoju uz prethodna istrazivanja posledica 
koje bi bile po okruzenje, i procene koje se odnose na prostor u kojoj meri moze sve to 
da izdrzi i bez trajnih posledica. 
Kopaonik je postao poznat, kako u okviru domaeeg trzista, tako i na medunarodnom, 
zahvaljujuci sektoru turizma koji sa svojim ugostiteljskim kapacitetima, koji su na 
teritoriji Nacinalnog parka, punu eksploataciju dozivljavaju tokom zimske turisticke 
sezone. Ne treba turizam videti kao nesto negativno, vee samo ga uvesti u planski 
okvir, i obogatiti drugim vidovima koji ee dovesti novu klijentelu i dodatna finansijska 
sredstva i umanjiti degradacija prostora. Vee je napomenuto da je ,,Generalexport" -u 
poveren razvoj modernog turistickog centra i to bude sve do 2005. godine, da bi od 
tada tu ulogu poceo da gubi zbog zapocinjanja privatizacije drustvenih preduzeea. 
Trenutna situacija je da ne postoji nosilac razvoja destinacije, vidno je nejedinstvo u 
razvoju, a o zajednickom upravljanju i donosenju odluka ne treba ni govoriti. 
Najbitnije je ne <lode do otudenja od prirode koja je na teritoriji Nacionalnog parka, 
vee aktivnije ucestvovati u upravljanju odrzivim turizmom na pomenutom prostoru 125. 

Opstine Raska i Brus su takode jedni od aktera koje su sa velikom ulogom pri 
upravljanju odrzivim razvojem Kopaonika, koje se nameeu svojim odlukama i 
uredbama preko kojih donose akta i propise koji se odnose na uredenje i ocuvanje 
postojeeeg prostora. Jos uvek su tanke niti koje ih povezuju i nekih zajednickih 
aktivnosti nema da bi se moglo govoriti o zajednickom radu na ocuvanju svih 

1241zvor : Nacionalni park Kopaonik, Kopaonik, 2017. 
125Vasovic M.: Kopaonik,Beograd,1983. 
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vrednosti koje poseduje Nacionalni park. Nejedinstvo se ogleda i kod Iokalnih 
turistickih organizacija i slede politiku nejedinstva kao svoji osnivaci. Preko njih je 
najbolje promovisati odrzivi razvoj turizma na turistickoj destinaciji, odnosno, na 
teritoriji koju pokriva Nacionalni park. Jedna od mogucnosti je da se formira 
zajednicka, odnosno, destinacijska turisticka organizacija koja bi imala u svom 
programu promociju vrednosti ,,Nacionalnog parka Kopaonik" i svih ostalih vrednosti 
koje poseduje. Udeo lokalnog stanovnistva je veoma mali, a ogleda se kroz prodaju 
malih kolicina trzisnih viskova i zaposljavanju istih u objektima na destinaciji. 
Lokalna proizvodnja poljoprivrednih proizvoda se ogleda u nejedinstvu, 
neorganizovanosti, sklonosti individualnoj proizvodnji, bez zadruga i asocijacija koje 
bi pomogle pri kvalitetu i kvantitetu dobijenih proizvoda. Uspostavljanjem zadruga i 
slicnih udruzenja, napravila bi se ravnomerna proizvodnja, kako kvantitativno, tako i 
po asortimanima proizvoda. 
Javno preduzece ,,NaG nalni park Kopaonik" je upravljac prostorom koji je 
ustanovljen na osnovu Zakonom o Nacionalnim parkovima, a clan 3 ovog zakona 
propisuje njegovu delatnost sa sledecim aktivnostima: 

• Zastita, ocuvanje i unapredenje prirodnih vrednosti, kao i sprecavanje 
aktivnosti koje bi mogle narusiti ove prirodne vrednosti , 

• Kultumo-ctl'azovna aktivnost, 
• Promocija i isticanje svih vrednosti Nacionalnog parka, 
• Uredivanje podrucja i planska izgradnja objekata, 
• Uspostavljanje i razvoj turistickih, rekreativnih i drugih razvojnih funkcija 

podrucja. 
Ako se pogleda istorija, Kopaonik je od davnina bio privredno interesantno podrucje, i 
takvi poceci su biili rudare1tje i prerada rude na njegovom terenu. Trag privredne 
delatnosti je ostavljao tragove koji su i danas vidni: ogoljeni vrhovi, posvrsinski 
kopovi, rudarska okna, erozija na vrhovima, rasuta ruda i sljaka od topljenja iste. 
Takvom aktivnoscu je poremecen vodotok Krcmar Vode, koja vazi za 
najradioaktivniju vodu na Balkanu 126

. Dokje eksploatacija rude bila aktivna, u novije 
doba, usled miniranja i buke koja se pravi, smanjio se broj i vrste divljaci, a sve je to 
smetalo i turistima koji su dolazili iii zeleli da dodu i kao proizvod pomenutog, 
ostajale SU tone jalovine. Ravnoteza je narusavana secom sume i koriscenjem vode za 
potrebe rudnika, tako da su se unistavala stanista i celi ekosistemi na planini. 
Uspostavljanjem zona koje stiti ,,Nacionalni park", prestalo se rudarskom delatnoscu, i 
zahvaljujuci njemu spreceno je otvaranje novih rudarskih okana, ali se pojavljuje nov 
problem koji se zove turizam. Njegovom pojavom, pocinje agresivno osvajanje 
prostora Nacionalnog parka Kopaonik, stvarajuci probleme koji su danas prisutni. 
Izgradnjom hotelskih i ugostiteijskih kapaciteta, prva na udaru je biia suma, koja je 
morala biti posecena da bi se poceio sa izgradnjom. Objekti koji su u siuzbi turizma su 
najveci zagadivaci zivotnog okruzenja u prostora Nacionalnog parka. Problemi i 
opasnosti koje nose sa sobom se ogiedaju u vidovima energije koju objekti koriste -
vecinom je to mazut i nafta, a zatim i otpadne vode koje poticu od njih. Kanalizaciona 
infrastruktura je zastarela i iz perioda je osmdesetih godina proslog veka, tako da je 
delimicno u funkciji. Lokalna samouprava nije nista uradila po tom pitanju, posebno u 
delu Kopaonika gde se nalazi Vikend naselje i gde su izgradene brojne individualne 
propusne septicke jama, koje su potencijalna opasnost po podzemne vode, izvore i 
prirodni prostor. Isti problem nastaje na noformiranom naselju Ciganska Reka, koje se 
nalazi na teritorije Opstine Brus. Brojni posetioci pianine su takode jedan od probiema 

126Vasovic M.: Kopaonik, Beograd, 1983. 
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Nacionalnom parku, jer iza sebe ostavljaju mnogo smeca bacenog pored puta iii staze 
kada idu u obilazak iii pri skijanju u toku zimske sezona. Otapanjem snega, sve baceno 
se ukaze na povrsini i ni malo nije reprezentativno u turistickom centru koji ima epitet 
svetski. Pomenuti problem postaje niciji i niko nije kriv, tako da javni prostor postaje 
deponija i to u srcu Nacionalnog parka. Da bi se izborili sa takvim problemom, JP 
,,Nacionalni Park Kopaonik" je oformilo sluzbu za nadziranje, zastitu i ocuvanje 
zasticenog prostora, gde zaposljeni rendzeri imaju za zadatak da sto vise sprece takvo 
ponasanje posetioca destinacije. 
Prisutanje problem stalnog povecanja bn~ja automobila koji dolaze na Kopaonik i koji 
izduvnim gasovima i bukom koju stvaraju, zagaduju zivotnu sredinu. 
Brojne izgradene ski-staze su doprinele degradaciji prostora, a sve veci broj skijasa 
svojim pritiskom na sneg vrsi pritisak na tloru koja je ispod njega, sto ima negativnog 
uticaja. Ne briga u toku !eta, odnosno posle zimske sezone, je neodrzavanje ski staza 
da bi se sacuvale od erozije i od razaranje tla. Poslednjih deset godina, takav problem 
je resen boljom aktivnoscu JP ,,Skijalista Srbije" . Cesto se postavlja pitanje oko 
gazdovanja istim prostorom, pa se desavaju nesuglasice izmedu ova dva javna 
preduzeca i svako ima svoj interes. Problemi se stvaraju i pri izgradnji novih ski 
instalacija i ski staza, jer zbog ravnanja terena skida se kompletan trnvnati sloj . Posto 
su dozvole uredno dobijene, sprecavanje takvih radova je nemoguce. Institucije u 
takvim situacijama jednostavno cute i ne resavaju se problemi, a Nacionalni park 
osteje bez podrske. Bombardovanje SRJ 1999. godine je nanelo veliku stetu njegovom 
prostoru i ostavilo posledice koje su vidne i danas. Po podacima preduzeca JP 
,,Nacionalni Park Kopaonik" posle bombardovanje je ostalo 62 kratera od bacenih 
bombi: na Pancicevom vrhu, Suvom Rudistu, Gobelji, Suncanoj dolini, Krcmaru i 
Tresci i svi oni pripadaju I zoni zastite. Njihovo razaranje je nanelo trenutnu stetu, ali 
posledice se ogledaju u pojacanom zracenju i pozarirna koje su prouzrokovale pri 
eksplodiran,ju, a i pri uklanjanju. Nacionalni park je bio pokretac uklanjanja zaostalih 
kasetnih bombi koje su rasute po Pancicevom vrhu i reonu Bacista. Zadnje uklanjanje 
je bi.lo 2014. godine uz srnrtni slucaj i pozar koji je gasen avionom pristiglom iz 
Rusije. I dalje se vrse sanacije kratera, Pancicevog mauzoleja koji je bio ostecen i 
uspostavljanje ekosistema kakav je bio pre bombardovanja. 
Sve navedeno j este obaveza preduzeca, ali j e potrebna podrska svih aktera na 
destinaciji, takode i posetilaca. Brojni vlasnici lokala po planini su takode jedan od 
problema zbog smeca koje ostavljaju po zavrsenoj ski sezoni, a tu je sansa da se 
pokaze na delu formirana sluzba sa rendzerima i sve to sankcionise. Svi pomenuti 
problemi, od nekontrolisane gradnje pa redom, imaju za posledicu po okruzenje: 

• Zbog prisustva cvTstog otpada i otpadnih voda, dolazi do zagadenja 
povrsinskih i podzemnih voda, 

• Dolazi do presusivanja izvora usled dreniranja terena i privatnim 
vodozahvatima, 

• Veliki broj automobi zagaduje tlo i vodu teskim metalirna i olovom, 
• Izgradnjom ski staza i skidanjem povrzinsko sloja, stvara se erozija tla, 
• Zbog povecanja broja objekata, dolazi do promene u mikroklimi, 
• Vidno narusavanje ekosistema u centralnom delu gde je glavno naselje, gde se 

unistavaju flora i fauna. 
Vidan problem na kraju svake zimske sezone je smece koje se ukaze posle otapanja 
snega i neodgovornost vlasnika objekata u vidu nepostojanja kolektivne svesti koja se 
ogleda u sredivanju svog dvorista, a zanemarivanja javnih povrsina. Sve do 
privatizacije objekata ,,Grand" i ,,Konaci" na Kopaonih.'U, Geneks j e bio lider u svemu 
na destinaciji, pa i u odrzavanju celog turistickog centra. Medutim, kasnije trzisna 
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ekonomija i pracenje troskovan novi kupac je prestao da obavlja svaku delatnost 
prethodnog vlasnika. Tako je napravljeno privatizacijom, jer su prodati delovi firme 
koji su profitabilni, a nekomercijali su postali niciji. Bilo ciji da je gost, obilazi ceo 
prostor, a ne samo da boravi u objektu u kome je odseo, tako da su i javni delovi 
indirektno njihovi. Proizilazi da su gosti razlicitih objekata, ujedno svi gosti 
Nacionalnog parka, pa bi stoga svi subjekti na planini trebali da se pozabave 
problemom koji treba resiti. 
Zahvaljujuci raznolikosti i specificnosti reljefa i pristupacnosti vrhovima, duzini 
trajanja sneznog pokrivaca i nagibu terena, napravljen je sistem ski instalacija i ski 
staza. JP ,,Skijaliste Srbije" ubira najveci deo prihoda u toln1 godine dok traje zimska 
sezona, mada takva delatnost degradira prostor Nacionalnog parka. Problem se pravi 
stvaranjem buke, kretanje motornih sanki i autlendera, tabaca za sneg koji na mnogo 
mesta kada nema snega ostete povrsinski deo zemljista. I leto donosi sa sobom svoje 
probleme jer planina postaje interesantna ljubiteljima setnje brojnim pesackim 
stazama, pa treba sacuvati razne endemicne vrste od branja i cupanja. Sve u svemu, sa 
tacke gledista Nacionalnog parka, turizam je partner koji zadaje mnogo problema i 
koji nisu lako resivi. Greska je napravljena pri formiranju trajnog turistickog naselja u 
srcu Nacionalnog parka i ona se samo produbljuje. Trenutno u njemu ima oko 7.000 
lezaja i svake godine broj raste. Ima mesta i za turizam kao delatnost, ali da to bude u 
okviru odrzivog razvoja turizma i da se zastiti prirodno okruzenje od svih njegovih 
negativnih i pogubnih uticaja. Trenutno svojim nastupom, Nacionalni park Kopaonik 
ima veliku stetu od njega. Da bi se delom zastitili od radoznalih turista, preduzece je 
donelo statut koji regulise ponasanje turista, pa tako jedna od stavki je da niko ne sme 
bez pratnje vodica da skrece sa magistralnog puta. Takode, na nakoliko lokacija po 
p lanini su izgradeni prostori za organizaciju piknika i organizovano paljenje vatre u 
prisustvu nadzornika. Ima i Nacionalni park koristi od turizma koje se ogledaju u 
naplati svojih vodickih usluga, ubiranju sredstava od komunalne takse koju objekti 
placaju po broju ledaja iii sedista u restoranima i drugih. Sredstva se koriste za 
uredenje prostora i staza koje koriste posetioci i ocuvanje :zivotne sredine. Nuzno je 
resavanje otpada koji ostane posle turista, otpadnih voda i pijace vode u smislu sve 
cesce pojave busotina za podzemnu eksploataciju. Takva pojava je uzela maha u 
v iukend naselju gde nema reguJamog vodovoda, a pojavljuje se i u centru destinacije. 
Nije to jedini problem koji se ne moze trenutno kontrolisati, vec kompletno turizam 
kao delatnost na Kopaonik'll, koji sve vise krece putem masovnosti i svi objekti koji se 
repariraju postaju veci nego sto su bili, a novi se prave velike povrsine i spratnosti. 
Nesporno je da je turizam kao delatnost potreban celoj dmstvenoj zajednici jer se 
sarno od PDV-a uberu znacajna sredstva, ali je u sukobu sa Nacionalnim parkom, 
posebno u delu gde se radi o odrzivom razvoju. Problema ce biti sve dok se nade 
dogovor oko zajednickog prostora koji bi svi hteli da koriste, ali na svoj nacin. Jedino 
resenje je sprovodenje svih usvojenih zakonskih akata i planova kpoji regulisu odnose 
u svakom delu, ali bez privilegija prema bilo kojoj strani. 

5.3 Kategorizacija ugostiteljskih objekata turisticke destinacije Kopaonik 
Pomenuta turisticka destinacija svake godine dobija nove objekte, a uz njih nove 
smestajne jedinice i povecava se broj lefaja. To doprinosi jos vecem broju turista, a 
sarnim tim rastu prihoda, povecanju broja davalaca turistickih usluga i obimnijoj 
saradnji sa drugim delatnostima privrede. Prema slu:zbenoj hotelskoj kategorizaciji 
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Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija, na podrucju Suvog Rudista, 
odnosno strogog centra turisticke destinacije Kopaonik, nalazi se 1.388 smestajne 
j edinice i 3.562 lefaja. 

Tabela 29 UJloredni Jlregled broja botela, smestajnih jedinica lezaja na 
K "k 2018 01>aom u, 

Objekti Kategorija Ucesce 
hotelskog tipa Uku1mo Ko1>aoni 

l* 2* 3* 4* 5* ka u 
Srbiji u 
% 

Hoteli - 2 7 2 - 11 5 

Gami hoteli - - - - - - -

Apart hoteli - 4 - 2 - 6 86 

UKUPNO - 6 7 4 - 17 5 

UKUPNO - 342 417 629 - 1388 8 
smestajnih 

jedinica 

UKUPNO lezaja - 1001 842 1719 - 3562 12 

lzvor: Ministarstvo ti-govine, turizma i telekomurukacija, sektor za turisticke inspekcije i 
kategorizacije 

Najveci broj objekata hotelskog tipaje u kategoriji od 3 zvezdice, 7 od ukupno 11, dok 
je brqj hotelskih objekata u kategoriji od 4 zvezdice svega 2, a isto toliko ima i hotela 
sa 2 zvezdice. Gami hoteli ne postoje, a apart hotela ima ukupno 6, od toga 2 su sa 
cetiri zvezdice, a cetiri sa dve zvezdice. U vikend naselju, gde je izgradnja novih 
savremenih objekata u ekspanz~ji, po zvanicnoj kategorizaciji ima 2 hotela, od toga l 
sa cetiri zvezdice i 1 sa tri zvezdice, takode ima 3 apart hotela. 
Broj kategorisanih lefaja u Brzecu je 378, a na Srbmcu - jedinom hotelu na teritoriji 
Opstine Brus koji se nalazi na turistickoj destinaciji, postoji 161 kategorisani lefaj. 
Polemise se oko tacnog broja kategorisanih lefaja na destinaciji, a problem nastaje 
zbog ne postojanja jedinstvenog podatka, jer deo kategorizacije radi lokalna 
samouprava. Razlogje sto deo kategorizacije radi drfavni organ, drugi deo (apartmane 
u privatnom vlasnistvu, knee za stanovanje - vikendice i slicno), radi organ lokalne 
samouprave. Podaci nisu usaglaseni izmedu njih, a ni sa Nacionalnim parkom, koji 
vrsi napla111 takse za poslovanje na svojqj teritoriji, po smestajnoj jedinici. Prema 
podacima TSO Raska, na Suvom rudistu ima 4.200 lezaja, a u Vikend naselju oko 
I 0.000, jer problem pravi nelegalna i divlja gradnja iz prethodnih perioda i sadasnjeg 
doba. 
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Grafikon 21 Struktura turistickih lezajeva u turistickoj destinaciji Kopaonik prema 
vrsti smestajnog objekta2018. 121 

Odmaralista 

13% 

Apartmanska 
naselja 

26% 

Planinarski 

Hoteli 
19% 

33% 

Iz,•or: Ministarsh•o ti-govine, turizma telekomunjkacija, sektor za turisticke inspekcije 
kategorizacije 

Najvise lezajeva, 33% ima u turistickim apartmanima , a iz toga se vidi da privatne 
kuce i kuce za odmor imaju primat na Kopaoniku. Zatim slede Apartmanska naselje sa 
26%, mada je nekada bio odnos drugaciji u korist naselja. Sta se desilo? Privatizacijom 
objekata poput Konaka Suncani Vrhovi, koji su bili moderno apartmansko naselje, od 
406 apartmana koliko ih j e bilo u naselju, prodato je pojedinacnim vlasnicima, mahom 
fizickim Iicima, 137 jedinica. Deo je pretvoren u hotel Angell-u i mali broj je ostao u 
okviru apartmanskog naselja, mada je i ona pred privatizacijom. Zbog toga raste broj 
turistickih apartmana i tako se po novom pravilniku o kategorizaciji i kategorisu, pa je 
stoga i teza evidencija i veca pomenuta netacnost podataka oko broja smestajnih 
jedinica i lezaja. Hoteli su na trecem mestu sa 19%, a odmah iza njih odmaralista sa 
13%. Skoro isti procenat pripada privatnim kucama 5% i planinarskim domovima 4%, 
koji jos uvek cuvaju stari duh Kopaonika dok jos nije stiglo moderno doba i postao 
turisticka destinacija koja u buducnosti mora biti mnogo ozbiljnija u pojedinim 
delovima stroke. 

127Podaci prikupljeni i obradeni od strane autora, od Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija, 
sektor za turisticke inspekcije i kategorizacije;Honvath Consulting Zagreb, Master plan za turisticku 
destinaciju Kopaonik, Zagreb, 2009. godine 
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Grafikon 22 Smesta_jne jedinice u turistickoj destinaciji Kopaonik po kategorijama 
objekata za smestaj, 20 I 8. 128 

Izvor: i\ilinistarstvo h·govine, turizma telekomunikacija, sektor za turis ticke inspekcije 
kategorizacije 

Turisticka destinacija Kopaonik ima naJv1se smestajnih jedinica u objektima sa 4 
zvezdice i to 45%, skoro trecina j e u objektima sa 3 zvezdice 30%, ajedna cetvrtina, iii 
25% smestajnih j edinica je u objektima sa dve zvezdice. Generalno turisticka 
destinacija Kopaonik na nivou Srbije u smestajnim j edinicama ucestvuje sa 8%, dok 
Zlatibor ucestvuje sa 3%, drugi planinski centri mnogo manje. 
Za 15% je v ise smestajnih jedinica u objektima sa 4 zvezdice u odnosu na objekte sa 3 
zvezdice, sto nam je pokazatelj i potvrda predvidanja buducnosti turisticke destinacije 
Kopaonik. 

128Podaci p1ikupljeni i obradeni od strane autora , od Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija , 
sek:tor za turis ticke inspekcije i kategorizacije, 20 18. 
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Grafikon 23 Struktura lezaja prema kategoriji smestajnog objekta na turistickoj 
destinaciji Kopaonik, 2018. 

Jzyor: Ministarst\'o h·goYine, turizma telekomunikacija, sektor za turisticke inspekcije 
kategorizacije 

U objektima kategorisanim sa 4 zvezdice procentualno ima najvise lezajeva 48%, 
zatim u objektima sa 2 zvezdice 28%, a u objektima kategorije 3 zvezdic ima duplo 
manje od prvih, odnosno 24%. Iz pomenutog se izvodi zakljucak da je sve vise 
objekata u koje se ulaze da bi se postigao visi nivo i komfor za goste uz dodatne 
pratece sadr:faje koji cine boravak prijatnijim. Objekti sa dve i tri zvezdice, koji nose 
52% le:faja na turistickoj destinaciji Kopaonik, pokazuju da cekaju adaptaciju i 
modernizovanje, sto govori da u buducnosti odnos moze biti samo u korist lefajeva u 
objektima sa 4 zvezdice. 
Najvise ima objekata sa 3* i to 44%, a sa 4* postoji 23%. U tabeli broj 16 je dat prikaz 
sa slikama nekih od bitnijih cinalaca sa tipovima objekata i brojem lezaja na turistickoj 
destinaciji Kopaonik. Sve su ovo moderni objekti, a najluksuzniji medu njima je hotel 
Grand. Hotel Jugobanka nije nabrojan i to je namerno uradeno iz razloga sto vise ne 
postoji. Posle prodaje 2014. godine, objekat je srusen do temelja i pocelo je zidanje 
novog objekta koji ce imati 5 zvezdica. Bice to prvi hotel na Kopaoniku sa tun nivoom 
i pripadace lancu hotela Viceroy. 
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Tabela 30 Ugostiteljski objekti na turistickoj destinaciji Kopaonik, 2018. 

Naziv objekta Tit> objekta 

Grand & Spa Hotel 

Angella 

Konaci Suncani 
Vrhovi 

Hotel 

Apartrnansko 
naselje 

Club A Hotel 

Putnik Hotel 

Kraljevi Cardaci Hotel 

JAT Apart hotel 

Srebrna Lisica Turisticki 
apartmani 

Nebeske Stolice Apartmansko 
naselje 

Olga Dedijer Hotel 

Rtanj Planinarski dom 

Kopaonik Planinarsko 
smucarsko 
drustvo 

Broj 
leza·a 

581 

235 

386 

160 

230 

234 

478 

119 

530 

220 

230 

55 

Stika objekta 
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Srebmac 

Beobanka 

Vila Kopaonik 

Vila Raj 

Bianka 

Raska 

Milmari 

Milrnari &Spa 
Resort 

Vila Nikola 

Sveti Simeon 

Mecava 

MujenLUX 

Hotel 

Hotel 

Turisticki 
apartrnani 

Turisticki 
apartrnani 

Turisticki 
apartrnani 

Turisticki 
apartrnani 

Turisticki 
apartmani 

Hotel 

Turisticki 
apartmani 

Turisticki 
apartmani 

Turisticki 
apartmani 

Turisticki 
apartrnani 

168 

148 

150 

40 

200 

27 

125 

171 

125 

58 

67 

78 
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Paraglajder 

Masinac 

Srbija sume 

Mount 

Gorski 

Grey 

Turisticki 
apartmani 

Odmaraliste 

Turisticki 
apartmani 

Hotel 

Hotel 

Hotel 

lzvor: TSO Raska i NP Kopaonik, 2018. 

30 

115 

36 

86 

-354 

: Ju 

80 

Usvajanjem novog plana detaljne regulacije za Suvo Rudiste juna 2014. godine, 
stvorili su se uslovi za izgradnju novih ugostiteljskih objekata na prostornoj celini 
prethodnog plana i na prosirenim delovima koji se vezuju na nju. Prosirenja se odnose 
na severni, istocni i zapadni deo u odnosu na prostornu celinu obuhvacenu prethodnim 
prostornim planom. Severni deo prosirenja je sa obe strane drzavnog puta drugog reda 
broj 218a, od Suvog Rudista pa do Jarma, na lokacijama Marine Vode, sa planiranih 
skoro 15 hektara, i na lokaciji Crna Jela sa planiranih 7,5 hektara. Istocna granica 
obuhvata lokaciju od postojecih apartrnanskih vila koje se granice sa ski stazom 
Karaman ukupne planirane povTsine za prosirenje oko 4 hektara. Zapadna strana 
prosirenja obuhvata prostor od meteoroloske stanice pa prema ski stazi Suncana Dolina 
sa planiranih 4,3 hektara. Novi plan predvida 11,22% od ukupne teritorije koji pokriva 
za hotele i odmaralista, i odredio je nove prostorne celine koje bi bile funkcionalo i 
ambijentalno povezane sa starim prostorom Turistickog centra ,,Suvo Rudiste" i 
reviziju planiranih funkcija i sadrzaja iz prethodnog plana, u skladu sa planiranim 
granicnim kapacitetom.Po novom Planu detaljne regulacije za ,,Suvo Rudiste" indeks 
zauzetosti parcele je sa 50% podignut na nivo 75%, a indeks izgradenosti sa 
maksimalnih 2,1 na 3,5 129

. 

129 lzvor:Plan detaljne regulacije za Kopaonik Suvo Rudiste, Raska, Jun 20 14 . 
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Kao i svake godine i 20 I 7. se grade novi objekti i adaptiraju stari. Trenutno najveca 
investicija je izgradnja hotela na mestu nekadasnjeg odmaralista ,,Jugobanka" , koji ce 
biti najmoderniji i najluksuzniji ugostiteljski objekat, nivoa pet zvezdica. Pripadace 
cuvenoj internacionalnoj hotelskoj grupaciji "Viceroy" i imace 120 soba, cetiri 
restorana, dve prostorije za sastanke, natkriveni bazen, dakuzi na otvorenom, 
skijasnicu, klub za decu i butike. Sastav rizorta ce biti se i spa centar sa sobama za 
razlicite tretmane, ukljucujuci i kozmeticku prostoriju, bazen u zatvorenom i turski 
hamam. Lokalni stil je primenjen pri projektovanju arhitekture i pri dizajniranju, tako 
da se objekat ambijentalno uklapa. Boje su poput prirodnog drveta, a prostori sa 
mnogo dnevne svetlosti, tako da se mogu videti lepote Kopaonika dok se sedi u 
barovima i restoranima nesmetano posmatrajuci okolinu 130

. Planirani zavrsetak radova 
je 2019. godine. 
U blizini pomenutog hotela, firma "Brzmin" iz Brzeca, je izgradila objekat hotelskog 
tipa " Gorski" sa l 05 soba i grafom od 90 parking mesta. Objekat je nivoa cetiri 
zvezdice, modernog dizajna sa prilazom ispod donje strane Konaka, tako da ce se 
izbeci guiva u toku sezone. U svom sadrzaju ima dva restorana, dva bara, kongresnu 
salu, spa sa zatvorenim bazenom, deciju igraonicu i teretanu. 
Hotel "Putnik" je promenio vlasnika i uradjena je detaljna rekonstrukcija i za goste je 
otvoren za zimsku sezonu 2018./2019., tacnije decembra 2018. godine.Poseduje 
zatvoreni bazen, spa, igraonicu za decu, kongresnu salu, restorane i barove. 
"Kraljevi Cardaci" u Vikend naselju povecavaju svoje kapacitete sa postojecih 212 
smestajnih jedinica i 860 lezaja, za 25 soba i 125 apartmana, tako da trenutno imaju 
362 smestajne jedinice i 1.500 lezaja.Prosiren je prostor spa na l.800m2

, izgradjen je 
odvojeni bazen za decu do 12 godina sa dva vodena tobogana, nova igraonica, 
teretana, dva barn i povecani su kapaciteti kongresne sale sa 350 na 600 sedecih mesta. 
"Milmari resort" je zavrsio sa gradnjom smestajnog objekta sa 45 apartmana i stavio ih 
u funkciju sa postojecim, a i trenutno se gradi jos smestajnih jedinica. Trenutno objekat 
poseduje oko 1.200 lezaja. 
Kako u centru destinacije tako i u Vikend naselju, pored nabrojanih objekta gradi se 
mnogo manjih kuca za smestaj i apartmana za izdavanje. Odlukom Skupstine Opstine 
Brus, dato je 20 dozvola za izgradnju privremenih objekata tipa restorana i ski bifea na 
teritoriji destinacije k~ja pripada toj opstini. 

130 Izvor: Turisticki Svet broj 81., April-Jun 20 17. 
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6 PRIMENA KONCEPTA MARKETING MENADZMENTA NA 
TURISTICKOJ DESTINACIJI KOPAONIK 

6.1 Pojam i teorijska analiza marketing menadzmenta 
Marketing menadzment predstavlja prakticnu primenu svih radnji koje su u sluzbi 
tehnika marketinga: analiza, planiranje, sprovodenje i kontrola. Glavni cilj marketing 
menadimentaje razmena procesa koji se odvijaju na triistu, koje predstavljaju 
potrosaci. Neminovno je pomenuti i psihologiju kao nauku u ovoj oblasti, ma koliko to 
neki kritikovali, jer njenom primenom se dopire do svesti ljudi na koje se preko 
marketing aktivnosti utice na njihovu psihu, a sve u cilju prodaje stvorenog proizvoda 
na destinaciji13 l_ Kriticari marketinga kaiu da nije humano reklamom uticati na psihu 
ljudi da bi se odlucili za neku uslugu iii proizvod, jer takvim uticajima ljudi postaj u 
skloni potrosnji, sto j e na kraju i cilj marketing menadzmenta. 
Preslikano sa opsteg opisa pojma na turisticku destinaciju, marketing menadzment 
obuhvata: 

• Razumevanje destinacije sa strane ekonomske strukture, 
• ldentifikacija trzisnih segmenata koji su u sastavu destinacije, 
• Identifikacija najbolj e marketing strategij e nadestinaciji kojajoj odgovara, 
• Identifikacija, odabir i odredivanje ciljnog trzista, 
• Markentisko istraiivanje trzista sa psiholske i demografske strane, 
• Analiza konkurencije i njihovih proizvoda i stvaranje sopstvenih novih 

konkurentnijih proizvoda, 
• Razvoj mehanizama i procesa istrazivanja sredine i okruzenja za pravovremeno 

otkrivanje prilika i pretnji, 
• Razumevanje snaga i slabosti destinacije, 
• Staino pratiti reakciju i misljenje posetilaca o prodatom proizvodu i usluzi na 

destinaciji, 
• Razvijati marketing strategiju za svaki proizvod na destinaciji uz koriscenje 

marketing miksa, 
• Stvoriti j edinstven i prepoznatljiv proizvod destinacije koji ne bi mogao biti 

laka kopija konkurencije i koji bi osigurao komparativnu prednost destinacije, 
• Predvideti buducnost proizvoda i same destinacije, 
• Od svega najbitnije je uspostaviti sistem povrntnih informacija, preko kojih bi 

se osigurala buducnost destinacije uz stalnu nadogradnju procesal32• 

Prema Kotleru i saradnicima, postoji pet koncepcija upravljanja marketingom: 
• Po konceptu proizvodnje pretpostavlja sa da ce stvoreni proizvod biti izabran 

kada se ponudi i bude sa cenom koja ce biti popularna, uz sto veci kvalitet. 
Ovaj koncept je aktuelan u slucaju kada traznja prevazilazi ponudu. U danasnje 
vreme je to retkost, osim u periodima Nove Godine, skolskog raspusta i 
praznika u vreme zimske sezone. 

• Koncept proizvoda j e indikator sklonosti posetioca nekom stvorenom 
proizvodu koji se ogleda kroz njegov kvalitet, izgled i inovativnost. Mana ovog 
koncepta je sto moze dovesti do ,,marketinske kratkovidosti" . 

• Koncept prodaje daje akcenat na ulagrutje napora i svega prateceg na 
propagandu i prodaju, sto je slucaj sa nepoznatim i novim proizvodima koji tek 
treba da se nametnu potrosacima iii j e velika ponuda prizvoda, a trai nja mala. 

131Krstic. D., Psiholoski recnik, Savremena Administracija, Beograd 1996. godina 
132Maricic. 8 ., Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd 2005. godina 
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• Koncept marketinga se odnosi na sto bolje razumevanje trzista i potreba 
potrosaca i rad na sto boljem zadovoljenju njihovih potreba u odnosu na 
konkurenciju, sto vodi ka uspesnom poslovanju. 

• Koncept drustvenog marketinga se koncipira na dugorocnu dobit, a ne na 
kratkorocno zadovoljenje potreba posetilaca, sto je na dobrobit posetilaca i 
destinacije kao prodavca proizvoda i davaoca usluge. 

Prioritetno i neophodno na turistickoj destinaciji za trzisnu orijentaciju i savremeni 
koncept marketinga, je pre svega strucna superiomost u razumevanju, zadovoljenju i 
zadrzavanju posetilaca. Potrebno je spoznati koliko je veoma bitno poznavanje 
posetilaca i konkurencije ujedno, zbog sigumije buducnosti i predvicanja daljih 
B aka 133. 

Na slici 13, prikazani su glavni faktori marketing okruzenja koji direktno iii indirektno 
uticu na poslovanje preduzeca. Preduzeca mogu imati vise iii manje uticaja na neke od 
ovih faktora i svi oni imaju uticaja na kupace i njihove potrebe, a takode i na odluke 
marketing menadzmenta koja odnose na zadovoljenje tih potreba. Da bi se razvijala 
marketing strategije, mora se usredsrediti na nekoliko marketinskih zadataka i to: 

• analizu sansi i ogranicenja na trzistu, 
• 1Dbrati ciljna trzista i kupce, 
• razvoj instrumenata marketing miksa i 
• analizu unutrasnjih cinioca, jakih i slabih strana marketinga i samog 

preduzeca u celini 134
. 

Prvi nivo obuhvata interno okruzenje destinacije i ogleda se kroz proizvodnju, 
finansije, istrazivanje i razvoj i nezaobilazne kadrove. Ovo je temelj razvoja destinacije 
i kolevka turistickih proizvoda, na osnovu kojih destinacija postaje konkurentna u 
odnosu na ostale. Dobrom pripremom i temeljnim radom na stvaranju prepoznatljivog 
proizvoda, gradi se <lobar put prema prodaji proizvoda i usluga koje ih prate. 

133Milisavljevic. M., Strategijski marketing, Ekonomski fakultet, Beograd 2006. godina 
134Lancaster.G., Massingham. L., Menadzment u marketingu, Beograd 1997. godina 
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Slika 13 Slojevi u marketing okruzenju 
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lzvor: Lancaster. G., Massingham. L., Menadzment u marketingu, 1997. 

Drugi nivoje lestvica vise i sadrzi dobavljace, potrosace, eksteme marketinske usluge i 
distributere. To je prvi prsten oko destinacije iii mikrosredina. Najbolji i najrealniji 
kriticari su iz tog okruzenja, jer su najblizi ponudenom proizvodu i uslugama i budu 
najcesci gosti. Veoma brzo budu na destinaciji i pogodni su za prodaju proizvoda koji 
su uvrsteni u razne vikend akcije i termine koji su slabije popunjeni u toku sezone iii 
van nJe. 

Nivo tri je makro sredina iii makro okruzenje i obuhvata tehnoloska, 
politickozakonska, demografska i sociokulturoloska desavanja. Ponudeni proizvodi 
moraju imati crtu makro okruzenja, bas zbog pomenutih faktora. Posetioci koji dolaze 
iz takvog okruzenja budu gosti sa dufon boravkom u odnosu na posetioce iz mikro 
okruzenja. Veoma su heterogeni po verskoj pripadnosti, kulturi i navikama. U ovom 
nivou se ogleda dobra priprema u ohiru intemog okruzenja, a posebno kod edukacije i 
osposobljenosti kadrova u razumevanju svega pomenutog. 

6.2 Marketinske komunikacije novog doba destinacije 
Stvaranjem proizvoda destinacije, potrebno je uspostaviti, u pravom smislu reci, 
dijalog izmadu privrednih subjekata i proizvoda u okviru intemog okruzenja. Sled 
dogadaja je da se takav glas cuje dalje i uspostavi komunikacija sa mikro i makro 
okruzenjem. Takav proces se naziva marketinska komunikacija koja predstavlja nacin 
na koji privredni subjekti na destinaciji informisu, uspeju da ubede i podsete 
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potencijalne kupce na svQje postojanje na trzistu i asortiman proizvoda i usluga koje 
nude. Na taj nacin se stvara veza izmedu stvorenog proizvoda i potencijanog kupca, pa 
se uz pomoc marketinske komunikacije stvara veza izmedu preduzeca i trzista135. 

U cilju sto bolje poziciniranosti na trzistu i plasmana proizvoda i usluga, destinacija je 
pod stalnim pritiskom zbog turbulentnog okruzenja i konkurencije. Marketinskom 
komunikacijom se uspostavlja bolja veza sa ciljnim grupama u okruzenju i utemeljuje 
uspesan nastup destinacije na tim trzistima. Preko ovakvog vida komuniciranja sa 
posetiocima, destinacija obezbeduje neprestano pracenje kupaca i osluskivanje 
njihovih potreba i istovremeno pracenje konkurencije na takvim emitvnim centrima. 
To je od znacaja da bi se na vreme odreagovalo na trzisne promene i poradilo na 
modernizaciji ponude. Takav signal se vraca u bazu, interno okruzenje na destinaciji, i 
na taj nacin se obezbeduje buducnost kako proizvoda, tako i cele turisticke destinacije. 
Aktivnosti se odnose na prenosenje informacija i poruka o proizvodu sa mesta nihovog 
nastanka do krajnjeg korisnika, ali tu nije kraj takvih radnji, vec se treba dobiti 
povratna informacija da su takve poruke primljene i registrovane kod njih. Kruna 
marketinskog komuniciranja ja kada, ma koliko bila kritikovana psihologija koja se 
primanjuje kao uticaj na posetioce da trose, proizvod i usluga zahvaljujuci tome 
prodaju, a posetioci podsecaju da treba da ga kupe. Medutim, kreiranjem pozitivnog 
stava kod kupaca prema proizvodu, pravovremenom marketinskom akcijom, posetioci 
nemaju utisak da su iskorisceni, vec zadovoljeni. U ovom slucaju moze se govoriti o 
dvosmernom komuniciranju i to je odlika marketinskog komuniciranja, dok 
jednosmerno komuniciranje podrazumeva promocije datog proizvoda. Na taj nacin se 
formira pozitivan stav o destinacijskom proizvodu i pravi se razlika izmedu promocija 
i marketinskog komuniciranja, jer se tako dolazi do veceg broja fizickih i pravnih lica i 
samim tim veceg broja posetilaca136. Marketinsku komunikaciju na turistickoj 
destinaciji Kopaonik, kompanije koje posluju na njoj i ostali privredni cinioci, koriste 
u svoje svrhe zarad bolje pozicij e na trzistu i zarad bolje sopstvene promocije, a na taj 
nacin daju i pecat zajednickom proizvodu koji mora biti prepoznatljiv. Na taj nacin se 
prave kompanijski brendovi i destinacija postaje po njima prepoznatljiva. Jedan od 
takvih brendova je stvoren u kompaniji MK Group, 2011. godine - Ski opening, a koji 
je prerastao u destinacijski brend i proizvod koji se sada lako prodaje, tako da svi 
hoteli na turistickoj destinaciji Kopaonik imaju veoma veliku korist, a takode i 
apartmani u privatnom vlasnistvu. Ski opening je zvanicno otvaranje sezone i prvi 
prihodi koji su svima preko potrebni, a i brend kQji j e iskopiran u okruzenju. Poceci su 
bili sa jednosmernim radom, promocijom manifestacije kao proizvoda uz zvucna 
imena iz javnog kulturnog zivota i sveta zabave. Nosilac razvoja nove ere turizma na 
Kopaoniku je bila MK Group sa svojimobjektima, hotelima " Grandom" i "Angell-om" 
i apartrnanskim naseljem " Konaci Suncani vrhovi" . Svi su bili skepticni u uspesnost i 
trajnost proizvoda. Medutim, on i danas postoji uz nadogradnju svake godine sa sve 
vecim brojem kupaca proizvoda i posetilaca turisticke destinacije. Marketinska 
komunikacija se desava kako u mikro tako i u makrookruzenju, uz dvosmernu 
komunikaciju, dok je promocija izgubila na znacaju jer vise nije potrebna posto je 
stvoren brend turisticke destinacije Kopaonik, koja je dobila jos jednom epitet 
,,destinacija zabave" . Potvrda pomenutog je ski opening 2015. godine koji j e odrzan 
03.-06.12. bas bez snega i po procenama skijalista Srbije bilo je oko 10.000 posetilaca, 
da bi ski opening 2016. godine oborio sve dosadasnje rekordei po podacima skijalista 
Srbije bilo je oko 15.000 posetilaca. Stvoreni proizvod je preziveo po strategijskom 

El 
135 Kotler. F., Keller K.L. , Marketing menadzment, Data Status, Beograd 2006. godina 
136Ognjanov. G., Marketinske komunikacije, Centar za izdavacku delab1ost Ekonomskog fakulteta 
Beograd, Beograd 2014. godina 
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menadzmentu ,,klinicku smrt novorodenceta" , i poceo da raste i biva sve interesantniji. 
Posle ovog proizvoda, radi se na stvaranju novog, tako da je 2013. godine stvoren 
kompanijski proizvod opet u MK Group, Music fest koji se desava u martu mesecu uz 
ucesce brojnih izvodaca zabavne muzike. Prosla 2014. godina je bila zadnja godina 
promocije, a2015. je bila godina ostvarivanja zarade. Oba proizvoda su doprinela 
promociji MK Group i objekata u njihovom sastavu, apotrebno je konstantno 
podsecanje posetioca u mikro i makro okruzenju sta postoji i sta se nudi na turistickoj 
destinaciji Kopaonik.Na ovaj nacin pomenuta kompanija najbolje vrsi svoju promociju 
u odnosu na druge u turistickoj destinaciji Kopaonik. I drugi privredni subjekti na 
destinaciji vrse promocije, kako sebe tako i stvorenih proizvoda, ali u mnogo manjoj 
meri zbog nedostatka sredstava za takve aktivnosti. 

Tabela 31 Osnovni oblici marketinske komunikacije 

c >gl,1,,1\ an 1c l Jn.1p1c,kn1c Doµ,,da p 1 ( )dnns1 s,l I IC!Ja Duckl111 
pwd,qc 1skusl\ .i 1a, nn,cu p1od,11a 111.11 kctmg 

Stampane Takmicenja, Sport Promotivni Prodajna Katalozi 
radio i TV igre i lutrije materijal za prezentacija 
reklame mediie 
Pakovanje Premije i Zabava i Govori Prodajni sastanci Slanje 

pokloni festivali poste 
Pokretne Uzorci Posete Seminari Podsticajni Elektronsk 
slike progranu a trgovina 

Brosure i Sajmovi i Aktivnosti Godisnji Sajmovi i TV 
prospekti privredne na ulici izvestaji privredne kupovina 

izlozbe izlozbe 
Informatori Rabati Umetnost Publikacije E-mail 

ooruke 
Bilbordi Loyalty Akcije Dobrotvome 
1!11 program donaciie 
IZ\'or: Kotler. P., Vong. V., Sonders. Di., Armstrong. G., Principi marketinga, Mate d.o.o. Zagreb, 
2007. godina 

U tabeli 36., su prikazani osnovni oblici marketinske komunikacije137 prilagodeni 
turistickoj destinaciji Kopaoniki irna ih sest: 

• Oglasavanje - ovaj oblik obuhvata placenu promociju preko radio i TV 
reklama, stampanih brosura, bilborda, pakovanja na proizvodima svih vrsta, 
video materijala, simbola i Iogotipa i slicno. Na ovaj nacin se skrece paznja 
potrosacirna na ponudeni proizvod, objekat i samu destinaciju. Velilcu ulogu u 
ovom obliku igraju novcana sredstva, tako da dobrostojeci privredni subjekti 
irnaju mogudnosti za kvalitetnu i dugu promociju i marketinsku komunikaciju. 
Primera radi, MK Mountain resort ulaze najvise sredstava u marketing sa 
pocetnih 45.000 evra u 2009. godini, doslo se do blizu 300.000 u 2015. 
godini 138

• Poredenja radi, International CG koji je imao iste objekte u sastavu, a 

----m- -----
137Kotler. P., Vong. V., Sonders. Dz., Annstrong. G., Principi marketinga, Mate d.o.o. Zagreb, 2007. 
godina 
138Podaci MK Mountain resort-a, Kopaonik, 2015. godina 
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koji su prodati MK Group, i jos skijaliste sa svim stazama i instalacijama, je 
izdvajao za potrebe marketinga 20.000 - 40.000 evra. Jedan od razloga je 
liderska pozicija na turistickoj destinaciji Kopaonik i 2/3 smestajnih kapaciteta 
u vlasnistvu ICG-a, a povecano ulaganje MK MR-a u marketing, moze se 
tumaciti pojavom konkurencije i ciljnom promocijom kompanije. MK Group je 
turizam i hoptelijerstvo bila tercij alna delatnost bar do 2016. godine, a hoteli na 
turistickoj destinaciji Kopaonik su svojevrsna fasada kompanije i dragulji koji 
se pokazuju. Medutim, kod drugih objakata nije ni slicna situacija sto se tice 
izdvajanja za oglasavanje. Na srecu od 2014. godine turisticko-sportska 
organizacija opstine Raska uz dobijanja donacija i podsticajnih sredstava sa 
raznih strana, posle MK MR-a izdvaja znacajna sredstava u pomenute svrhe. 

• Unaprcclenje prodajc - obuhvata kratkorocne promotivne aktivnosti sve u 
cilju prodaje proizvoda i za turistick.'U destinaciju Kopaonik najbitniji su 
sajmovi u zemlji i inostranstvu kao oblik marketinskog komuniciranja. Pored 
pomenutog oblika posecuju se privredne izlozbe, ugostiteljsko-turisticki radni 
zborovi, zajednicke promocije, zabave, zajednicke akcije sa popustima gde 
nastupaju ugostiteljski objekti i JP "Skijalista Srbije" zajedno i jos mnogo toga 
od demonstracija pa do premija i poklona. Svake godine, pocev od 2010. JP 
"Skijalista Srbije", MK MR, Hotel "Kraljevi Cardaci" i " Putnik", pred pocetak 
zimske sezone, organizuju u Beogradu - nasem najvecem emitivnom centru, 
susrete ,,Vece Kopaonika", gde budu pozvani na druzenje predstavnici medija, 
poslovni partneri, licnosti iz javnog zivota i svi koji vole Kopaonik. Ovo je 
svojevTsna smotra prisutnih i pravo podsecanje da se treba posetiti Kopaonik i 
predstojece zimske sezone, iako je prestizno biti gost palnine. Zadnjih godina 
slicno radi OC "Jahorina", destinacija konkurent iz okruzenja. 

• Dogaclaji i iskustva - uspostavljanje interakcije sa gostima kroz specijalno 
pripremljene i dizajnirane programe od strane kompanija na destinaciji, kao i 
same destinacije. Turisticka destinacija Kopaonik je zahvaljujuci novom dobu, 
koje nastaje prvom velikom i uspesnom privatizacijom objekata ICG-a 2009. 
godine, dobila dve turisticke manifestacije - ,,Dani borovnice" i ,,Dani 
vrganja" . Zasluzni su, turisticke organizacije opstina Raska i Brus, JP 
"Nacionalni Park Kopaonik" i MK MR. Oni su osnivaci, a i drugi objekti 
uzimaju ucesce u sponzorisanju manifestacija. Svojevrsni brendovi turisticke 
destinacije su postali Ski opening u decembru mesecu i Music festival u 
mesecu martu. Spoj sporta i zabave se desava dva puta godisnje u organizaciji 
planinarskog doma ,,Rtanj", kroz takmicarsku voznju dzipova i kros motora. 
Sve nabrojano doiprinosi rastu destinacije i proboju na mikro i makro 
okruzenje preko dobre maketinske komunikacije. 

• Odnosi sa javnoscu i publicitet-odnose se na svojevrsnu zastitu destinacije, a 
i kompanija i hotela na njenoj teritoriji, preko dobro osmisljenih marketinskih 
poteza, koji ce doprineti sto boljoj slici u javnosti. Ovaj oblik marketinskog 
komuniciranja se realizuje preko raznih promotivnih materijala i saopstenja za 
medije gde se u javnost iznose svi podaci vezani za rad i zivot destinacije i 
objekata na njoj. Takode obuhvata posete raznim seminarima i konferencijama, 
publikovanje godisnjih izvestaja, izdavanje publikacija, destinacijskih i 
kompanijskih informatora, postavljanje i redovno azuriranje interneta sa svim 
novinama, ucesce na manifestacijama i slicno koje sudobrotvornog karaktera i 
dr. Ipak u svemu pomenutom obim ucesca diktira raspolozivost novcanih 
sredstava. MK MRje 2014. godine donirao Decijem selu u Kraljevu dve kuce, 
svake godine se doniraju MUP-u odredena sredstva u vidu sredstava za rad, 
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zdravstvenom centru Studenica u Kraljevu, Iokalnim TV stanicama i na taj 
nacin se doprinosi da kompanija i destinacija na kojoj posluje, budu medijski 
propracene i predstavljene u javnosti.Hotel "Kraljevi Cardaci" sponzorise KUD 
"Milomir Glavcic" iz Josanicke Banje i mesecno uplacuju odredena sredstva na 
racun UNICEF-a, tako da je ovo jos jedan primer subjekta destinacije koji 
pokazuje drustvenu odgovomost. 

• Licna 1>rodaja-pocinje Iicnom marketinskom komunikacijom sa kupcima 
proizvoda preko promocija i prezentacija, a sve u cilju sto bolje njihove 
obavestenosti sa krajnjim ciljem da kupe proizvod. Najzastupljeniji oblik su 
sajmovi i izlozbe na njima, uz prezentaciju ponude. Na takvim mestima se 
organizuje i docarava deo atmosfere i prenosi deo ambijenta uz projektovanje 
slika i video zapisa, sa turisticke destinacije Kopaonik. Nastupajuci zajedno na 
sajmovima, hotelijeri i skijaliste turisticke destinacije Kopaonika, donosenjem 
dela opreme, kao tricikla za spustanje sa vrha Koapaonika, korpe sa zicare, 
gume za tubing itd., prezentuje se posetiocima ponuda i ujedno nude aranzmani 
za predstojece sezone. Na ovaj se nacin u direktnoj i licnoj komunikaciji sa 
kupcima proizvoda i usluga, ostvaruje bolji efekat i umanjuje slika preteranosti 
u ponudi, a istovremeno se izbegava rizik od nepamcenja poruke i ponude zbog 
tempa i nacina ziv ljenja. Uz sve pomenuto se organizuju zabave na standovima 
pracene muzikom, koktelom i tematskim nagradnim igrama. 

• Direktni marketing-oblik marketinskog komuniciranja u slucaju potrebe 
dobijanja sto brzeg i direktnog odgovora od potrosaca i korisnika usluga i 
kupaca proizvoda. Mahom se odnosi na ciljne grupe i svi subjekti na turistickoj 
destinaciji Kopaonik ovu vrstu marketinskog komuniciranja koriste kada su u 
pitanju seminari. U ovom slucaju se trazi ciljna grupa i putem meilova, 
specijlno pripremljenih aranzmana kao proizvoda destinacije, se komunicira sa 
kupcima. To je slucaj sa seminarom pravnika, forumom ekonomista, 
seminarom farmaceuta, konferencijama raznih organizacija (USAID, GIZ, 
MIROS) i dr. Prave se proizvodi koji obuhvataju boravak u dane takvih 
dogadanja uz ponudu dodatnih dana po povoljnim cenama, zarad duzeg 
boravka, a prilagodeni svakom objektu. 

U prethodnoj analizi najcesce pominjana kompanija je MK Mountain Resort koja je 
pravi primer gde dobra marketinska komunikacija zavisi od finansijskih sredstava. 
Dobro koncipiran proizvod, sa primamljivom cenom, koja sve vise igra ulogu u 
distribuciji proizvoda do posetilaca, je garant uspesne prodaje i popunjenosti kapaciteta 
destinacije. Svaki hotel turisticke destinacije Koaponik ima svoju ponudu sa 
specificnostima koje ga cine prepoznatljivim na trzistu i u okruzenju, kako mikro tako 
i makro, a i budu deo destinacijske ponude proizvoda koji opet cine turisticku 
destinaciju prepoznatljivom. Stvaranjem ovakvih uslova za distribuciju proizvoda i 
usluga, dobija se na duzem veku njihovog trajanja, a i destinacije takode. Promocija je 
ta koja prodaje proizvod i koja stvara poverenje kod kupaca, nedostatke pretvara u 
prednosti, unapreduje imidz objekta i destinacije i stvara medunarodnu 
reputaciju 139.Turisticka destinacija Kopaonik je stvorila imidz ,,destinacije dobre 
zabave" i postala j e prepoznatljiva prvo po objektu "Olga Dedijer", potom hotelu 
"Putnik" sa svoja dva objekta, Genex-om sa hotelima ,,Grand" , ,,Baciste" i ,,Srebmac" 
i "Konacima" kao apartmanskim naseljem. Danas je najprepoznatljiviji objekat na 
destinaciji hotel ,,Grand" koji je generalno doprineo njenoj medunarodnoj reputaciji 

------IJ,.•------
139Rakita. B., Medunarodni marketing - od lokalne do globalne perspektive, Ekonomski fakultet u 
Beograd, Beograd 2009. godina 
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preko broj nih gostiju izjavnog zivota i seminarima koji se odrzavaju sa medunarodnim 
ucescem. Neki od takvih su seminar pravnika ,,Kopaonicka skola prirodnog prava", 
koji se tradicionalno vec dvadeset sedam godina odrzava na Kopaoniku, seminar 
ekonomista ,,Srpski Davos", seminar farmaceuta i drugi. Na taj nacin se doprinosi 
dvosmemoj komunikacij i izmedu destinacije i posetilaca, a ujedno obezbeduju gosti 
reklamirajuci se preko takvih dogadaja. Pravi primer stavranja irnidfa i novog doba 
destinacije je poseta MK MR-a sajmovima turizma u Bukurestu i Temisvarupre pet 
godina, gde su objekti koji su van sistema MK Group, dobili besplatnu reklamu, a i 
destinacija takode. Koriscenjem intemeta i otvaranjem pretrage na temu Kopaonika i 
hotela ,,Grand", pojavljuju se i drugi obj ekti koji prezentuju svoj u ponudu i tako budu 
primeceni od strane gostiju. Na ovakav nacin se doprinosi raznovrsnosti ponude i 
ucestalosti kupovine. Svedoci smo da se pojavljuju kvalitetni objekti hotelskog tipa -
" Grey", "Gorski", "Viceroy" i jos objekata koji se pocinj u graditi. Nakon svega 
navedenog, 2015. godine se ukljucuje Turisticka organizacija opstine Raska i 
dobijenim sredstvirna u iznosu od 45.000 CHF od svajcarske vlade, preko Regionalne 
razvQjne agencij e Zlatibora, vrsi promociju turisticke destinacij e Kopaonik na 
rumunskom trzistu. Efekatje da se zimske sezone 2015.-2016. godinu povecala poseta 
turista iz Rumunije za 35%140

• 

6.3 Turisticka ponuda destinacije u uslovima marketing menadzmenta i 
njeno pozicioniranje 

Kao i druge turisticke destinacije i Kopaonik ima prirnama i sekundama turisticka 
trzista. Najveci broj gostiju koji dode i po ostvarenom broju nocenja su domaci gosti, a 
najaci emitivni centar j e Beograd. U tabeli 37 se vidi poredenje turisticke destinacije 
Kopaonik sa ostalim turistickim mestima u Srbiji. Posmatraj uci broj ostv arenih 
nocenj a na izabranirn mestima, domacih tmista j e bilo najvise na Kopaoniku i ostvarili 
70.858 nocenja,sto j e za 27% vise u odnosu na Januar 2016. godine, zatim slede 
Zlatibor, Tara, Vmj acka Banj a itd14 1

. 

Tabela 32 Ostvareni broj nocenj a domacih turista po mestima u Januaru 2017. godine 

lzabrana mcsta Noccnja domacihturista 

Kopaonik 70.858 + 27% 

Zlatibor 55.027 + 17% 

Tara 17.825 + 7% 

Vmjacka Banja 15.559 + 4% 

Beograd 14.735 - 9 % 

Divcibare 11.820 + 21 % 

Stara Planina 7.578 - 23 % 

Banja Koviljaca 7.339 + 101 % 

Banja Vrdnik 6.489 -3% 
Izvor: R ZS, T SO Raska, 2017.godina 

Stranih gostiju j e naj vise iz bivsih republika, zatirn Rumunije, Grcke, Italije i drugih 
zemalja. U periodu 1986.-1989. godine za turisticku destinaciju Kopaonik, primarno je 

140 Izvor: TSO Raska, 2016. godina 
141 Izvor: TSO Raska, 20 17. godina 
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bilo trziste bivseg Sovjetskog Saveza, a od 1989.-1992. godine trziste Velike Britanije. 
Uvodenjem sankcija Srbiji, struktura gostiju se menja, tako da je primamo trziste bilo 
domace. Od 2000. godine, najveci brojgostiju pored domadih, je dolazio iz bivsih 
republika: Crne Gore, Republike Srpske i Makedonije, a od 2013. godina najvise j e 
posetilaca iz Rumunije. 

Tabela 33 Ostvareni broj nocenja stranih turista po mestima ujanuaru 2017. godine 

lzabrana mcsta 

Beograd 79.3 15 -4 % 
< 

,_ --- - -
Kopaonik 37.843 +30% 
= - ------ -
Zlatibor 15.852 + 11 % -- - -
Novi Sad 9.306 -18 % -
Vrnjacka Banja 2.622 - 24% 

Subotica 2.199 -3 % 

Kragujevac 2.155 + 26% . 
Stara Planina 2.097 - 63 % 

C 

Arandelovac -
1.231 -19% 

Bukovicka Banja 

Banja Vrdnik 794 +32% 

lzvor: RZS, TSO Raska, 2017.godina 

Posmatrajuci broj ostvarenih noce1tja (tabela 33), inostrani turisti su u Januaru 2017. 
godine najvise boravili u Beogradu, 79.315 nocenja, sto j e 4% manje u odnosu na 
Januar 2016. godine, zatim slede Kopaonik sa 37.843 nocenja, 30% vise u odnosu na 
januar 2016. godine, pa Zlatibor, Novi Sad, Vrnjacka Banja itd. 142

. 

Tabela 34 Dolasci tur ista i indeksi - januar 20l7/2016. godinu 

Uku1mo Domaci Strani 
lndeksi Indeksi lndeksi 

2017 2017 20 17 
2017 2016 2017 2016 2017 2016 

20.636 119,5 14.078 118,1 6.558 122,7 
Iz,•or: RZS, TSO Raska, 2017.godina 

142Izvor: TSO Raska, 20 I 7. godina 
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Tabela 35 Nocenja turista i indeksi - januar 2017/2016. godinu 

Ukupno Domaci Strani 
Indeksi Indeksi Indeksi 

2017 2017 2017 
2017 2016 2017 2016 2017 2016 

108.701 128.0 70.858 127,1 37.843 129,6 
Izvol': RZS, TSO Raska, 2017.godina 

Iz tabela 34 i 35 se vidi da turisticka destinacija Kopaonik belezi rast u januaru 2017. 
godine u odnosu na isti mesec u 2016. godini, isto je sa domacim i sa stranim gostima. 
Iako nema jedinstvenog upravljanja turistickom destinacijom Kopaonik, menadzeri 
pojedinih objekata na njoj, kroz pojedine zajednicke sastanke osnovanog udruzenja 
hotelijera ,,Kopaonik", analizom prethodnih perioda i predvidanjem buducih, prate 
trzista i prilagocavaju se traznji. Na taj nacin se vrsi efikasno pozicioniranje i zastita od 
konkurencije koriscenjem boljih upravljackih znanja143

• Tako krece proces 
pozicioniranja destinacije uz koriscenje strteskih prednosti, uz uspesnu implementaciju 
svih mogucnosti i prednosti koje ima destinacija i ujedno se posetiocima nude najbolji 
proizvodi po pristupacnim cenama, cime se smanjuje sansa da posetioci odo kod 
konkurencije. Mnogo poslova za buduca vremena je obezbedeno i postali su tradicija, 
a uz njih je napravljeno novih ugovora i prodato proizvoda i usluga. Sa dosta sadrzaja, 
kvalitetnim proizvodima i uslugama i povoljnim cenama istih, prevazidena je 
konkurencija i povecano je interesovanje za turisticku destinaciju KorfBiik.Pojam 
pozicioniranja se prvi put pojavio u clancima ,,Era pozicioniranja" u magazinu 
,,Advertising Age" 1973. godine. Pisci clanaka su bili Al Ries i Jack Trout, koji su 
posle toga objavili knjigu pod naslovom ,,Positioning - Batlle for your mind" 
(Pozicioniranje - borba za vas um) i na naslo'vnoj strani pise: ,,Kako da vas cuju i 
primete na prezasicenom modemom trzistu" 1••.S'obzirom da je danasnje 
komunuiciranje postalo brzo i kratko, u tom ogranicenom i kratkom vremenu se treba 
preneti posetiocu mnogo informacija koje ce prihvatiti, jer je doslo do prezasicenja 
informacijama. Na ovaj nacin se radi i testiranje snage brenda i koje mesto ponuda 
zauzima kod gostiju. Dobro upakovan proizvod, i dobro stvoren brend, lako se 
distribuira i proda na trzistu, a samim tim i sacuva od konkurencije. Brend je 
svojevrsni zig jedne destinacije, tako da, prethodno pomenuti proizvodi turisticke 
destinacije Kopaonik - Ski opening, Snow music fest i drugi, su brendovi koji daju zig 
i pecat zabave, pa je Kopaonik destinacija dobrog provoda i dvadesetcetvorocasovnog 
zivljenja. Ovo je dokaz da turisticka destinacija Kopaonik prednjaci u odnosu na ostale 
zimske turisticke destinacije, kako u Srbiji, tako i u bliskom okruzenju. I drugi cinioci 
na njoj, poput policije, lokalnih samouprava i drzavnih organa, su doprineli da se 
pomogne hotelijerima i ugostiteljima, koj i su prepoznali kod turista potrebu za 
potrosnjom, pri kreiranju i distribuciji proizvoda i usluga. Realizacijom novih ideja i 
osluskivnjem potreba posetilaca, postize se dobra pozicija na trzistu i konstantnom 
nadogradnjom i uvodenjem novina, stvara se liderska pozicija u odnosu na okruzenje. 
Glavni resurs koji se eksploatise i koji turisticku destinaciju Kopaonik visoko 
pozicionira, j e sneg i u vremenu globalnog otopljavanja ima ga dovoljno. Veliki 
doprinos je dalo JP "Skijalista Srbije" u zadnjih pet godina osnezavanjem svih staza, 

143Popesku. J., Jovanov. Z., Uloga instrumenata merketing miksa u pozicioniranju turisticke destinacije, 
Turizam i hotelijerstvo, Beograd 2010. godina 
144www.poslovnaznanja.com, Kostic. M., E-magazin br.7 
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modernizacijom ski-instalacija i pravljenjem novih staza. U pravo Heme su prepoznate 
zamerke, potrebe i zelje gostiju, sto dokazuje kolika j e bila emocionalna inteligencija 
rukovodstva turistickog centra Koapaonik. 
U novo doba, termini poput ,,proizvod, cena i kvalitet", sve se rede koriste, a u 
upotrebi su termini koji potvrduju da je najbitnija reakcija korisnika usluga i potrosaca 
proizvoda ,,osecanja, emocija i reakcija" . Na ovaj nacin se gosti osecaju bitnim i 
potrebnim, tako da u nekim momentima sve su im veci zahtevi za istu cenu. Svi objekti 
grade dodatne sadrzaje, poput spa centara, igraonica za decu, avantura parkova, 
sportskih terena i dr., da bi realno imali sto bolju popunjenost. Pri rezervaciji 
aranzmana, bilo direktno iii on-line, prvo se popunjavaju objekti sa sadrzajima. JP 
"Skijalista Srbije" je 2013. godine zapocelo izgradnju trim staze, tri mount bike staze 
koje krecu savrha planine pa do doline sportova, zip line-a, boba na sinama i tubing-a, 
a zavrsili 2015. godine. U isto vremeje i "Nacionalni park Kopaonik" zapoceo obnovu 
starih pesackih staza - reka Samokovka, vodopad Jalovarnik, Nebeske stolice, Metode 
i Semetesko j ezero. Zbog pomenutog resursa koji se eksploatise, sneg, sve vise se daje 
akcenat na razvoj !eta i letnjih proizvoda. Na taj nacin se ugostiteljima produzava 
period prihodovanja i smanjenja fiksnih troskova. Leta su bila poznata na Kopaoniku 
sve do uvodenja sankcija, medutim, tek posle 2000.godine pocinje dase radi na obnovi 
starih proizvoda koji su nudeni gostima - ruckovi u prirodi - piknici, pesacke ture, 
manastirske ture, splavarenje Ibrom i dr. Jos uvek se destinacija nije dovoljno 
pozicionirala sto se tice !eta zbog raznih faktora: 

• Razdvojenost hotela od skijalista - svi razvijaju svoju ponudu i proizvod, a 
uzrocno-posledicna veza postoji i neminovnost je, 

• Statut NP Kopaonik - ne dozvoljava bilo kakvu setnju po teritoriji bez vodica, 
sto poskupljuje proizvod i u vremenu pracenja troskova bude bitan cinilac 
poslovanja zbog dodatne radne snage (vodici), 

• Gradevinski radovi - mozda i najveca prepreka u razvoju leta, broj ne 
gradevinske masine koje prave buku i stvaraju prasinu su odbijajuci cinilac u 
razvoju !eta. 

Sve nabrojano, pored jos mnogo toga, govori da je preka potreba formiranja i 
postojanja Destinacijske menadzment organizacije (DMO), koja bi bila nosilac i 
smernica razvoja turisticke destinacije Kopaonik. Predlog njenog formiranja je dat u 
Oktobru 2016. godine od strane autora ovog rada, na sastanku Regionalne razvqjne 
agencije Zlatibor, sa privrednicima jugozapadnog klastera, predstavnicima svajcarske 
vlade i vlade republike Srbije, u Beogradu. 

6.3.1 Mikroekonomski aspekti 
Turisticku destinaciju Kopaonik je zahvatio period tranzicije i bio je propracen brojnim 
otporima prilagodavanju i promenama. Velikim delom se manifestovalo kod 
zaposlenih, lokalne samouprave, dugogodisnjih vlasnika ugostiteljskih objekata i 
zakupaca lokala na destinaciji. Pocetak takvog doba se odnosi na kraj 2004. godine, 
kada je drfava odvojila hotele od skijalista koji su bili u istoj firmi - ICG. Pred zimsku 
sezonu 2004.-2005. osnovano je JP "Skijalista Srbije", a ugostiteljski objekti su se 
spremali za novog vlasnika, odnosno privatizaciju. Zvanicno su privatizovani 2009. 
godine, tacnij e 0106.2009. formiranjem novog preduzeca MK Mountain Resort, pod 
okrilj em MK Group. Odmah se pocelo sa urusavanjem starog sistema i izgradnjom 
novog na temeljima prethodnog, a to se ogledalo i sa promenom struk.'ture zaposlenih, 
koji su bili deo mikrookruzenja destinacije i davali pecat, zig postojeceg brenda. Nagla 
smena generacij a, promena izgleda enterijera i promena vlasnika, su delom uticali na 
smanjenje popunjenosti u sezoni 2009.-2010. godine. U pomenutoj privatizaciji je 

122 



uvedeno mnogo tehnoloskih noviteta, ali je menadzmentu dodat deo kadrova iz 
inostranstva, tacnije Hrvatske. Sledeca mikroekonomska promena se desila 
privatizacijom preduzeca "Putnik" od strane ruskog investitora, koji je takode prve i 
jedine promene uveo kod radne snage. 2016. godine oba putnikova objekta su prodata, 
,,Club A" je kupio vlasnik hotela ,,Moskva" iz Beograda, a vlasnik hotela ,,Putnik" je 
postao investitor iz Sapca. Kopaonik kao turisticka destinacija je do 2008. godine 
kvalitativno padao, da bi privatizacijom i pojavom novih investitora u hotelskoj 
industriji i ulaganjem drzave u skijaliste, poceo da vraca stari sjaj. Vee je pomenuto 
stvaranje novih proizvoda, brendova i moderniji pristup marketingu, uz uvodenje i 
instaliranje novih programa koji doprinose modernijem nacinu rada i stavljaju 
destinaciju u konkurentsku poziciju u odnosu na okruze~je.Mikroekonomske promene 
su doprinele brzem protoku informacija o proizvodima do kupaca, konkretnijim 
ponudama, prisnijim odnosima destinacije i posetilaca i sto je najbitnije zapocet je 
proces modernizacije objekata, usluga i promene svesti lokalnog okruzenja. 
Drzavni aparat u opstinama koje dele Kopaonik, je nespremno docekao prve 
privatizacije, zbog nestrucnog i needukovanog osoblja koje je tog momenta bilo 
zaposljeno. Opstini Raska je nudeno od strane MK MR-a da formira svoj tiin koji 
biposetionekoliko ziinskihevropskihcentara, u letnjem i ziinskom periodu, u svrhu 
posmatranja odnosa lokalnih zajednica i turistickog centra, a razlog je sto bolji odnos 
sa investitorima na destinaciji. Takav predlog nije ispostovan i iinace svoje posledice u 
smislu buduce integracije destinacije na medunarodnom trzistu. Pored pomenutih i 
pojavom investitora iz Arapskih Emirata, turisticka destinacija Koaponik ce u 
buducnosti postati ozbiljan cinilac u svetskom turizmu. Jake strane kompanije sa 
dovodenjem lanaca hotela, uveliko ce doprineti njenom poz1c10niranju na 
medunarodnom nivou, sto je strateski cilj, a koji nije izvodljiv tako brzo sa domacim 
kompanijama. Sa gledista mikroekonomskog aspekta, domaci investitori imaju za cilj 
sto brzi povracaj uloienih sredstava, pa je rezultat pomneutog stvaranje novog tipa 
ugostiteljskih objekata koji se zovu aparthoteli i kondo hoteli. Prodate smestajne 
jedinice se uziinaju u najam od strane bivseg vlasnika iii ih novi vlasnici koriste u 
svoje svrhe. Pionir stvaranja novih tipova objekata na turistickoj destinaciji Kopaonik 
je "MK Mountain Resort", gde je po privatizacionom ugovoru iz 2008. godine jasno 
napisano da se dozvoljava otudenje 15% od kupljene povrsine145

. Na taj nacin su 
postavljeni temelji aparthotelima. Problem se stvorio kod kategorizacije takvih 
objekata i pristupilo se izmeni pravilnika o kategorizaciji da bi se mogli kategorisati. I 
ostali vlasnici ugostiteljskih objekata su sledili primer povecavajuci broj smestajnih 
jedinica koje su prodavali da bi povratili investiciju. Sa aspekta mikroekonomskog 
poslovanja ima tu i pozitivna strana, jer povecanjem broja vlasnika daje se mogucnost 
da destinacija zivi celu godinu, svako ce iii doci iii se truditi da izda prazan apartman 
iii sobu, sa ciljem pokrivanja fiksnih troskova u medusezonama iii da zaradi. Ovakav 
nacin poslovanja i kreiranja buducnosti nije svojstven stranirn investitoriina i oni su 
sigurniji na duze staze, dok domaci mnogo brze i lakse prodaju kupljenu iinovini. 
Primer pomenutog je prodaja hotela ,,Club A" od strane ruskih vlasnika cmogorskoj 
firmi, da bi se isti objekat od strane novog vlasnika prodao vlasniku hotela ,,Moskva" i 

145lzvor: Privatizacioni ugovor, Republika Srbija, Agencija za privatizaciju, Beograd, Br. l -2405/08-
700/03, od 26. 12.2008. godine . Metodom javnog tendera prodata je imovina !CG-a (bivseg Genex-a) a 
kupoprodajni ugovor su potpisali: Agencija za privatizaciju, Kompanija "International CG" i MK Group 
kao h1pac. U ugovo111 je navedeno da kupac ima parvo otudenja 15% od ukupne kupljene povrsine, a 
ispunjenjem pomenutog procenta pisan je zahtev za dodatnih 5%, sto je kasnije i odobreno. Prodavali su 
se delovi Konaka, apartmani i lokali. Novoizgradeni smestajni kapaciteti nisu imali zabranu oko 
promene vlasnistva. 
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to posle tri meseca. Pozitivno je da se svi o~jekti renoviraju i dovode na nivo minimum 
cetiri zvezdice, gde se stvara zdrava konkurencija i raznovTsna ponuda koja odgovara 
posetiocima. 

6.3.2 Bencmarking 
Brze promene u okruzenju rezultiraju stvaranjem i pojavom sve vise novih kompanija 
koje bude konkurenciju, a i same budu konkurentne. U prethodnom delu, gde su 
obradeni mikroekonomski aspekti, pomenuto je koliko se pojavilo novih kompanija na 
turistickoj destinaciji Kopaonik. Jedni drugima su postali konkurencija. U ranoj fazi 
razvoja Kopaonika, "Genex" je dovodio konkurente - "Atlas" iz Dubrovnika, JAT, a 
"Putnik" je vec postojao i dobio je pozitivan stimulans da poboljsa nacin rada i davanja 
usluga, kao i modernizaciju svog procesa rada. Promenon na mikro okruzenju dolazi 
do pracenja rada i ponuda izmedu objekata. U dosta slucajeva se radi kopiranje dobrih 
akcija i proizvoda, sto doprinosi stvaranju jedinstvene ponude. U vecini slucajeva sve 
kompanije ne mogu da prate tempo rasta i razvoja zbog potrebnih finansijskih 
sredstava za ulaganje, dok one koje su sa te strane sposobne, brzo uce i brzo se 
prilagodavaju novonastalim promenama na trzistu. Sve navedeno je uvod u definiciju 
bencmarkinga i potreba za pojasnjenjem koliko je bitan za uspesno poslovanje i dobro 
pozicioniranje komapnije i destinacije na turistickom trzistu. Bencmarkinga u osnovi 
irna rec ,,benchmark" sto znaci: standardi za poredenje, reperi, referentne tacke, oznake 
llsine, znak za korekciju pri merenju zemljista i model 146• 

~encmarking je tehnika komparativne analize svog poslovanja i koja sluzi unapredenju 
poslovanja preduzeca, sa poslovanjem najbolje kompanije u klasi 147• 

Bencmarking je neprekidni proces koji ima za cilj sto bolje poslovanje vlastite 
kompanije kroz razumevanje, identifikaciju, prilagodavanje proizvoda, usluga, 
opreme, i postupaka kompanije uz najbolju praksu. 
Ovakav proces ukljucuje sledece aktivnosti: 

• Komparacija kompanije i destinDe sa najboljim, 
• Uporedivanje poslovnih koraka kompanije sa aktivnostima drugih kompanija, 

kako bi se pronasli najbolji, 
• Uporedivanje proizvoda i usluga kompanije i destinacije sa istim kod 

konkurentskih subjekata, a koji imaju bolje i lidersku poziciju, 
• Uporedivanje tehnicko-tehnoloskih resenja sa ciljem odabira najbolje opreme 

koja bi bila u sluzbi stvaranja boljeg proizvoda, 
• Odabir i kopiranje najboljeg procesa u radu, 
• Planiranje pravca razvoja i permanentno prilagodavanje novim trendovirna i 
• Pruzanje veceg zadovoljstva i nadmasivanje ocekivanja posetilaca u odnosu 

na konkurenciju 148
• 

Osamdesetih godina proslog veka, kadaje Kopaonik poceo da postaje planina turizma, 
proces bencmarkinga j e usmeren na slovenacke zimske turisticke centre, Kranjsku 

146Cerovic. S.,l ·ategijski menadzment u turizmu, Univerz itet Singidunum, Beograd 2009. godina 
141Cerovic. S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerz itet Singidunum, Beograd 2009. godina 

Nastanak ovakvok nacina pracenja okiuzenja se odnosi na Japance i datira od 1950. godine, kada su 
imali zelju da uvedu novine u svoje poslovanje. Poceli su da prate ok111zenje i uspesne kompanije u 
njemu uz priku.2ll:nje ideja koje se mogu primeniti u sopstvenim kompanijama uz modifikovanje i 
menjanje predulm, sve zarad konkurisanja na svetskom trzistu. 
148Harrington., H.Y.& Harrllton., J.S. ,"High Performance Benchmarking: 20 steps to Success", 
McGraw-Hill, 1996. godina; & rovic. S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, 
Beograd 2009. godina 
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Gorn i Pohorje. Procesi i nacin rada su prilagodeni turistickom centru Koaponik uz 
koriscenje kadrova sa tih prostora koji su ujedno bili edukatori postojecoj radnoj snazi, 
a kontinuirano pred svah.'U zimsku sezonu, osoblje je slato u Sloveniju na obuku. 
Instaliranaje i koriscena skijaska oprema i otvarani su ski-servisi po ugledu na ,,Elan", 
firma koja je bila lider u tadasnjoj Jugoslaviji u proizvodnji skijaske opreme i srvisnih 
masina. Brojni ski-bifei su otvarani po stazama u planinskom duhu, prilagodeni 
skijasirna kako izgledom, tako i ponudom, izgledi lokala u Konacirna su bili preslikani 
sa Kranja i Bleda uz pratecu ponudu. Ski instalacije i kompletna organizacija skijalista 
je bila kopija slovenackih skijalista, a i oprema koja je potrebna za uredenje staza za 
skijanje. Prednost bencmarkinga kao veoma korisne tehnike i procesa strategijskog 
mendzmenta, je u tome, da se legalno ubrzao prosperitet i stvaranje turistickog centra 
Kopaonik, izbegavanjem losih opcija i procesa, koji bi bili kocnica brzog razvoja. 
Sve nabrojano je doprinelo da Kopaonik postane turisticka destinacija, koja uz srecu sa 
snegom kao glavnirn resursom, stoji rame uz rame sa svetskim zirnskirn turistickirn 
centrirna. K valitet skijanja, na pripremljenirn stazama, ne zaostaje za Austrijom 149. 

Hoteli i ugostiteljski objekti su ucili od ,,Intercotinetala" u Beogradu, brojnih hotela u 
Cmoj Gori i Hrvatskoj. Koriscenjem iskustava i prakse pomenutih, izbegnute su 
moguce greske i problemi koji bi uticali na brzinu razvoja destinacije i otvorena je 
mogucnost primene svega dobrog sto bi doprinelo kreiranju proizvoda i osvajanju 
trzista. Pravi primer sprovodenja procesa bencmarkinga. U novije doba destinacije, 
ekspanzijom i razvojem zirnskih centara u okruzenju, Jahorina u Republici Srpskoj, 
Banjsko, Borovec i Pamporovo u Bugarskoj, pristupilo se pracenju rada i ponuda na 
tim destinacijama, kako bi turisticka destinacija Kopaonik postala konkurentna u 
odnosu na njih. Zakljucak je bio,da je preka potreba modernizacija hotela i povecanje 
nivoa usluge na visi nivo. Fokus je dat i na ciljne grupe gostiju sa teznjom dovodenja 
dobro plateznih, iako zahtevnih, jer bi se na taj nacin istovremeno odradila i promocija 
destinacije. Takvi gosti bi imali nogucnost poredenja skijalista i hotela Kopaonika sa 
istim u Austriji, ltaliji, Francuskoj, Bugarskoj i drugirn u okruzenju. U pocetku je sve 
to bilo stihijski i neorganizovano, pa se ukljucilo udruzenje hotelijera ,,Kopaonik", a 
potom sve aktivnosti takve prirode preuzela je turisticka organizacija opstine Raska, 
koja je takode prirnenila bencmarking u svom delu kako bi uspesno odradila svoje 
obaveze primenjujuci najbolje od organizacija iz svoje delatnosti. Svi objekti su poceli 
sa planiranjem svog poslovanja na celu godinu i poceli sve manje da primenjuju 
sezonalnost u ponudi. Jedan od razloga je bila i cena kostanja aranzmana, koja je 
morala da bude sve niza, a ponuda sve raznovrsnija i kvalitetnija da bi se posetioci 
privukli. Epilog je da vecina objekata, oko 2/3 150, ima u svojoj ponudi besplatan spa, 
jer takav sadrzaj koji nije jeftin za odrfavanje, prodaje sobu i aranzman. Na ovaj nacin 
se postiglo zadovoljstvo korisnika usluga destinacije i objekata na njoj i dokazala 
korist tehnika bencmarkinga, a i pokrenuo kontinuitet njegove primene, sve zarad sto 
bolje konh.'Urentnosti. 
Najizrazeniji tip bencmarkinga na turistickoj destinaciji Kopaonik je interni. Lider 
destinacije je trenutno hotel ,,Grand" i onje svojevrsni reper sto se tice objekata, a MK 
MR sto se tice kompanija. Kada se formiraju cena za sezone, zirna i leto, ceka se 
cenovnik pomenute kompanije, j er niko nema tako kvalitetnu ponudu da bi isao sa 
cenama iznad njihovih. Izuzetak je od pre dve godine novootvoreni hotel ,,Grey" koji 
je cenovno iznad hotela ,,Grand", ali ja sa malim brojem komfornijih smestajnih 
jedinica, tako da nije subjekat koji moze bitno da utice na popunjenost destinacije. 

149lz razgovora sa gostima skijasima iz Slovenije, Cme gore, Republike Srpske i Srbije, Januar 2017. 
godina 
150!zvor: TSO Raska, 2016. godina 
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Kategorizacije objekata su garant nivoa usluge i kvaliteta koje pruzaju, ali postoji i 
druga nezvanicna rang lista objekata gde se mesta menjaju, jer ljubaznost osoblja i 
malo cudno, parking, ponekada imaju presudnu ulogu kod gostiju.Ulaganjem u osoblje 
u smislu domacinskog ponasanja i iskrenosti u ljubaznosti, pribegavaju objekti na 
destinaciji koji nemaju dovoljno sredstava za pracenje tehnoloskih inovacija i na taj 
nacin pokusavaju da anuliraju te vrste nedostataka. Takav je slucaj sa manjim 
objektima, JAT-oviapartmani, "Srebrna Lisica", odmaraliste "Rtanj" koje je postalo 
dobar primer takve prakse, objekti u vikend naselju "K.raljevi Cardaci", "Milinari 
resort", "Zoned", "Mujen Lux" i drugi. Pomenuti objekti prate ove delove izmedu 
sebe, bez imalo sujete, dok ostali privredni subjekti destinacije koji imaju sredstava za 
tehnoloske inovacije postaju svojevrsna industrija koja je uredena strogim 
procedurama uz veoma malo prostora za fleksibilnost i kreativnost. Mnogo bolja 
saradnja je napravljena izmadu manje finansijski jakih objekata kao nezvanicna 
organizacija za zajednicke nastupe i kreiranje zajednickog proizvoda uz primenu 
bencmarkinga kroz proces pracenja i analiziranja velikih. Tokom zimskih nedelja kada 
je popunjenost smanjena, jedini objekat na destinaciji, "K.raljevi Cardaci" u svojoj 
ponudi imaju deciju nedelju, gde se deca tretitaju do 15 godina i budu gratis u pratnji 
roditelja, a poslednje nedelje Januara svaki gost koji uplati polupansion dobija gratis 
ski pas. Ovakva ponuda je predmet intemog bencmarkinga kroz proces pracenja i 
analize od strane ostalih objekata. Kopiranjem ovakve ponude svi dobijaju: JP 
"Skijalista Srbije" - jer prodaju mnogo vise ski karti, hoteli - jer nem~ju praznih soba i 
lokalna samouprava - jer se dobije mnogo vise sredstava od naplate boravisne takse. U 
ovom procesu najmanje ucesca daje lokalna samouprava i gotovo da je po strani, 
takoreci nezainteresovano. Zanimljiv primer intemog bencmarkinga se odnosi na 
objekte koji su van strogog centra turisticke destinacije, pa zbog dislokacije prevoze 
goste do i icara. Svaki objekat ima svoje autobuse, minibuseve i kombije, a rada se 
ideja oko oraganizovanja zajednickog prevoza. 
I drugi tip bencmarkinga, eksterni, se primenjuje na turistickoj destinaciji Kopaonik i 
svojstven je jakim kompanijama, onim koje imaju veliki broj leiaja. U tome prednjaci 
MK MR, prateci poslovanje slicnih u okruzenju, Crna Gora, Slovenija i Hrvatska, a i 
sire. Najnoviji primer je uvodenje bistronomije, sasvim nove "a la carte" ponude u svoj 
restoran u hotelu ,,Grand". Takva ponuda je nastala u Francuskoj pre deset godine i 
brzo se prosirila svuda po svetu 151. Po ugledu na evropske zimske ski centre, pomenuta 
firmaje napravila manifestacije Ski opening pocetkom decembra i Music Week krajem 
marta, manifestacije pune zabave.U ovom slucaju je prisutan konk<1rentski 
bencmarking152, gde je identifikovan najbolji proizvod koji se moie primeniti na 
destinaciji. Obadva proizvoda su doprinela jacanju epiteta nuisticke destinacije, da je 
planina zabave. Isti proces, moi da i najjaci primer je kod JP "Skijalista Srbije", 
primenom procesa rada, nabavke opreme i uredenja skijalista sa kompletnom 
infrastrukturom, prateci zimske centre u Austriji, Italiji, Francuskoj i Svajcarskoj. 
Kompanija je slala svoje zaposlene u pomenute zemlje i pratila rad na njihovim 
destinacijama identifikujuci najbolje proizvode. Pravi primer sve cetiri faze 
bencmarkinga: planiranje, analiza, integracija i akcija.Dokaz uspesno odradenog 

1511zvor: MK MR, hotel ,,Grand" : Bistronomija je nov pravac u kulinarstvu , koji je nastao pre deset 
godina u Francuskoj i veoma brzo se siri po svetu, Njujork, Barselona, Rim i drugi. Karakteristike su 
mu, da je svoj evrsna pobuna dosadasnjeg klasicnog restorana i nacina pripreme jela, kao i serviranja. 
Tradicionalisti ce reci daje pomodarst,10, ali svet ide u tom pravcu, restoranska 
revolucija. Svosjstven je manjim restoranima sa prijatnim enterijerom, male kolicine hrane na tanjiru, 
gde gosti degustiraju hranu uz razgovor. 
152Cerovic. S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerz itet Singidunum, Beograd 2009. godina 
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procesa je povecanje broja skijasa iz godine u godinu i pozitivni komentari posetilaca 
turisticke destinacije Kopaonik koji se odnose na uredenost staza i stanje kompletne 
opreme i infrastrukture. Na ove cetiri faze moze se dodati i peta - zrelost, a svaka od 
njih ima nekoliko svojih koraka. 

Tabela 36 Faze bencmarkinga 

Planira Analiza lntegracija Akcija 
nje 

• Sta? • Mere • Komuniciranje • Plan 
• Podaci? • Trendovi • Ciljevi • Implementacija 
•Ko? • Ponovno 

utvrdivanje mera 
n standarda 
Iz,•or: Cerovic. S., Stri1te .. ski menadzment u turizmu, Unive.-zitet Sin ·dunum, Beo rad 2009. gJJ g 
godina 

Posmatrajuci bencmarking i kao tehniku i kao proces, ima i svojih nedostataka koji 
mogu kompaniju iii destinaciju da kostaju loseg poslovanja. 

• Moze doci do zastarevanje najboljeg resenja u toku sprovodenja faza 
bencmarkinga i u tol-.."ll perioda implementacije. Greske se mogu napraviti ako 
se previse okrene proslosti i posveti sadasnjosti, a zapostavi se buducnost i ne 
predvide koraci predmetnog konkurenta. Takav primer je bio sa 
turistickomdestinacijom Kopaonik ulaskom u XXI vek, jer se stvoreni 
proizvodi nisu prilagodili potrebama konzumenata, tako da nije spremno 
docekano novo doba destinacije. Veliku korist su imali sadasnji vlasnici pri 
kupovini objekata, ali su podigli nivo usluge na visi nivo i tako uspeli da 
veoma brzo povrate ulozeno. Lokalna samouprava je jos vise pocela da gubi 
svoje pozicije, dosavsi u situaciju da postaju stranci na svojoj teritoriji, uz 
pretnju daje izgube. 

• Druga mana bencmarkinga su visoki troskovi i to sto ga mogu primeniti jaki. 
Automatski se tu pravi selekcija, a postojanjem DMO takva razlika bi bila 
mnogo manja. Ekonomski jake kompanije na destinaciji imaju mnogo 
mogucnosti i eventualne propuste dobro podnose. Najvise problema imaju 
manje fume, ali zajednickim nastupom rede bi se desavale. 

• Problem velikihkompanija sa bemcmarking-om moze dovesti do gubitka 
osnovnog kontakta sa potrosacima, gde se stvara rad pod pritiskom uz 
prisustvo tenzije. U takvim slucajevima gosti odlaze tamo gde su rado videni, a 
vec su spomenuti neki objekti koji dobijaju goste iz velikih hotela.Neprestanim 
takmicenjima sa konkurentima, gubi se predstava o stvarnim potrebama 
potrosaca, a i to da su dosli i zbog snega kao resursa u toku zime, a ne samo 
zbog proizvoda kojije prodat. 

• Pouzdanost informacija dobijenih od stranih bencmarking partnera je veoma 
diskutabilna. Treba imati mnogo poverenja u nesto da je toliko dobro da se 
moze primeniti na samu destinaciju iii na objekte pojedinacno. Kada se desi 
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takva situacija, tesko da se moze nesto menjati tako brzo. Desilo se sa 
,,Nacionalnim parkom Kopaonik" kada su bili u poslovnoj poseti kolegama u 
Bugarskoj i dobili obecanje da ce dobiti divokoze i muflone kako bi nastanili 
Kozije stene. Preduzece je ogradilo ceo prostor zbog zastite od grabljivaca i 
lovokradica. Takav projekat nikada nije zaziveo. 

Da bi se izbegli nabrojani nedostaci, treba dobro poznavati tehnike faze 
bemcmarkinga i vrsiti njegovu pravil.trn primenu. 

6.3.3 Brend i brendiranje 
,,Sve nase fabrike i postrojenja mogu sutra da izgore do temelja, ali se time vrednost 
kompanije uopste ne bi umanjila. Sve lezi u reputiaciji naseg brenda i kolektivnom 
znanju u kompaniji" 153

• 

Samo ime " brend" predstavlja holisticl...'U sumu (sinergiju) svih informacija 
pojedinacno o proizvodima iii zajdnicki o svim proizvodima, zbog poboljsanja tacnosti 
i ugleda organizacije iii pojedinca154

• 

Prevedeno na turisticku destinaciju Kopaonik znacilo bi i odnosilo bi se na period 
1999. godine u vreme NATO bombardovanja, kada j e hotel "Baciste" izgoreo do 
temelja, na polovinu teritorije turistickog centra bacene kasetne bombe koje nisu 
josuvek sve pokupljene i od kojih i dalje ima posledica i ljudskih zrtava i kada su deo 
skijaskih instalacija ostecene. Posle takvih nemilih dogadaja, ime koje je stvoreno iii 
brend, nije unisteno takvim delovanjem. Kopaonik kao turisticka destinacija je vec 
naredne 1999.-2000. zimske sezone poceo da zivi i turizam je pokazao da najbrze 
izlazi iz krize od svih privrednih grana. Nejvrednije na turistickoj destinaciji Kopaonik 
u to vreme sto nije unisteno i sto nije nestalo su ljudi. Pomenuta zimska sezona nije 
reklamirana. Obadve cinjenice su dokaz da brend stvaraju zaposleni, a ne reklama i da 
brend ne treba reklamirati vec oziveti. To je bilo vreme pravog testa kakav je bio 
odnos sa javnoscu, ucesca turistickog centra u sponzorstvima i pojavljivanja na raznim 
manifestacijamau prethodnim godinama i koliko se ulagalo u stvaranje brenda i na taj 
nacin stvorila vrednost brenda. Kontakti zaposlenih sa gostirna i takve vrste veza su 
doprinele ozivljavanju destinacije i nastavak rada na starim temeljima uz nadogradnju. 
Najjaci brendovi destinacije u hotelskoj industriji su bili hotel "Grand" i apartmansko 
naselje "Konaci Suncani Vrhovi". Dokaz ovoj tvrdnji je veliko interesovanje za 
njihovu privatizaciju od strane poznatih i uspesnihimena iz turizma i I...·upovina od 
strane MK Group.Najvrednije u privatizaciji su bila vec stvorena imenaobjekata kao 
brendova, kako po arhitekturi, tako po proizvodima i uslugama. Bez dana prestanka 
rada i uzobezbedene poslove koji su postali tradicija na turistickoj destinaciji: skola 
prirodnog prava, cije je odrfavanje uslo u trecu deceniju, zatim forum ekonomista koji 
je postao poznat kao "Srpski Davos", seminar farmaceuta i brojni seminari i sureti koji 
se odrfavaju tokom cele godine, su garant uspesne buducnosti. Preko ucesnika 
pomenutih dogadaja, plasira se besplatna reklama kako u zemlji tako i u unostranstv u. 
Na ovaj nacin se siri saznanje o brendu i sprovodi process brendiranja, sto sve utice na 
bolju sliku u svetu drfave Srbije. 
Pored pomenutih objekata, svojevrstan brend destiancije je odmaraliste "Rtanj", sa 
svojom specificnom ponudom i prijatnom domacinskom atrnosferom. Ponuda ovog 

153Robe110 E>oizeta, generalni direktor Coca - Cole 
154Kotler. F., Upravljanje marketingom,lnformator, Zagreb I 988. godine 
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objekta je jedinstvena i doprinosi boljoj slici turisticke destinacije Kopaonik. Medutim, 
postoje i objekti k~ji su zadrzali samo prepoznatljivo ime, a vremenom izgubili brend: 
"Olga Dedijer", "Vila nad Suncanom dolinom" i hotel "Srebrnac" .Razlog je, 
nepostojanje kompanija koje bi sprovodile proces brendiranja i drzale u zivotu brend 
uz kvalitetnu radnu snagu koja mora sve pomenuto da prihvati i oseca kao vrednost od 
koje zavisi njihov izvor egzistencije. Na osnovu ovoga, nema mesta pominjanja 
zadovoljstva gostiju i njihovoj ulozi u odrzavanju brenda u zivotu, jer ovo je sled 
dogadaja pri stvaranju brenda. 
Nastankom novog doba destinacije brendovi se isticu i pokazuju zastavama na 
jarbolima sa jasno istaknutim zastitnim znakovima na njima uz zastitnu boju, a na 
sajtovima se sve cesce zasticuje kratka poruka i logo uz nju. Na ovaj nacin je na 
posetiocima da biraju brend prema svojim potrebama i osecanjima, a veliki je broj 
gostiju koji odaberu neki od ponudenih brendova zbog imidfa155• Kada se pominje 
imidz, primer takvog odlucivanja se odnosi na hotel "Grand", za koji vazi "dodes da se 
vidis i budes viden" . 
Destinacija Kopaonik kao sama destinacija nema svoj brend i to je jedan od 
nedostataka. Na sastancima u turistickoj organizaciji opstine Raska, uz prisustvo i 
predstavnika turisticke organizacije opstine Brus, u nekoliko navrata u poslednjih pet 
godina, pominjala se izrada maskote i prepoznatljivog loga destinacije. Niko od 
prisutnih nije pomenuo potrebu brenda destinacije, tako da se i dalje cela turisticka 
ponuda odnosi na objekte na njoj. 

6.3.4 Marn ting miks 
Ima cetiri i osnovna instrumenta marketing miksa: proizvod (product), cena (price), 
promocija (promotion) i kanali prodaje (place), odnosno poznato 4P i ovo je najbolja 
podela koju je uradio McCarty 1¾ . Na turistickom proizvodu destinacije Kopaonik se 
radilo od njenog osnivanja i nastavljeno je do danasnjih dana. Prvi ozbiljni proizvodi 
su radeni za goste iz Velike Britanije koji su dolazili preko Yugotours-a i Thomson-a. 
Svi principi marketing miksa su bili zastupljeni. Formiranjem proizvoda pristupilo se 
prilagodavanju cene, koja je bila kreirana samo za to trziste. Promocija je radena 
uporedo preko agencije Yugotours i Thomson. Kopaonik kao turisticka destinacija je 
dobio mesto u Thomsonovom svetskom katalogu i bio rame uz rame sa ski centrima 
sirom sveta (Evropa, USA, Kanada), a potom kreiranjem proizvoda za letnju sezonu, 
usao u letnj i katalog. Prodaja se vrsila distributivnom mrefom Yugotoursa i to mahom 
u inostranstvu. Primenom sva 4P instrumenta marketing miksa, doslo se do kupaca 
stvorenog proizvoda i pokazalo da se samo na takav nacin dolazi do posetilaca iii 
cilj ne grupe koj i primete proizvod i destinaciju sa koje potice. Na taj nacin je stvoren 
imidz turisticke destinacije Kopaonik i objekata na njoj, gde svako moze prepoznati 
svoje zelje i potrebe. Turbulentno okruzenje Kopaonika namece konstantnu primenu 
principa marketing miksa, a uspesnost primene se vidi izlaskom iz kriznih godina, 
kada sve krece na starim temeljimai u novim pakovanjima. 
Dobra strana destinacije su radnici koji su svesni njene vrednosti i svih proizvoda na 
njoj, a takode i vrednosti brenda. Fleksibilnoscu i vizijom investitora koji su se pojavili 
u novom dobu destinacije, a i njihovom alternativnoscu157

, stvoren je siguran teren za 

-----m----
155Popesln1, J., Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd 201 I. godina 
156Popesku. J. , Marketing u turizmu i hoelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 20 13. godina 
157U MK MR - pravi primer alternative je sopstveni vodovod, a razlog je zastareli sistem na vodovodnoj 
mrezi koja je napravljena 1980. godine i na kojoj cesto dolazi do pucanja cevi i to najce~ce se desava u 
toku zimske sezone kada je najveca popunjenost objekata, a eksploatisanost mreze maksimalna. Iz tog 
razloga su radili na busenju za koriccenje podzemnih voda, tako da trenutno raspolazu sa 130 litara u 
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dug zivot destinacije. Samo primenom sva cetiri instrumenta marketing miksa se 
postize cilj, selektivnim radom nema uspeha. Doslo je vreme gde se mora mnogo vise 
raditi i boriti za svakog gosta, mnogo vise obrta, a manje zarade. Stvaranjem 
kvalitetnih proizvoda i paketa usluga sa primamljivom cenom, uz kvalitetnu promociju 
i na kraju distribuciju, povecava se broj dolazaka i ostvarenih nocenja. Najizrazeniji su 
periodi ponude za odrzavanje seminara i pred pocetak sezona, zimske i letnje, kada 
pocinje rana prodaja aranzmana. U septembru svi objekti pocinj u da prodaju svoje 
aranzmane uz popuste na rane rezervacije i kvalitetnu promociju. Svi subjekti na 
destinaciji su nekada cekali MK MR da pocne sa prodajom, medutim objekti koji su u 
"vikend naselju", poput "Kraljevih Cardaka" vise ne prate taj trend. Tokom sezona u 
periodima posle zimskih raspusta, daju se popusti u vidu duzeg boravka za manje 
novca, pravljenje aranzmana gde su deca gratis, a i davanje gostima koji su na 
polupansionu gratis ski pas.Razumljiva je i za sve stimulativna trka za sto veci 
procenat popunjenosti, a samim tun i vecom zaradom. 
Letnj a ponuda se odnosi na dodavanje pesackih tura u saradnji sa nacionalnim parkom, 
manastirskih tura, piknika u prirodi,letnjih sadrzaja koje nudi skijaliste - panoramska 
voznja zicarom, tubing, zip line, bob na sinama i biciklisticka mountbike staza. 
Jednostavno za odlucivanje kod posetilaca, ko nudi dosta sadrzaja u okviru aranzmana 
imace bolju popunjenost. I na kraju, najbitniji dodatni instrnment marketing miksa su 
ljudi koji su zaposljeni i k~ji sve proizvode treba da dozive kao vrednost destinacije 
koja je njima vaoma bitna. Najizrazeniji osecaj bitnosti i vrednosti je kod ljudi koji 
zive na destinaciji i u njenom podnozju, jer osecaj lokal patriotizma i prostora kao 
izvora egzistencije za sebe i porodice, je mnogo jaci kod njih nego kod nekog ko <lode 
da radi na neko vreme i ide dalje iii se vraca u mesto zivljenja. Sa te strane nije dobra 
cesta fluktuacija radne snage, koja je sve vise obelezje novog doba turisticke 
destinacije Kopaonik. 

6.4 Rast i razvoj hotela na Kopaoniku i njihov triisni ambijent 
Svaki objekat na destinaciji ima svoju strategiju razvoja koja prepoznaje zelje i potrebe 
gostiju i na osnovu toga biraju instrumente za njihovo zadovoljenje. Takvi procesi daju 
objektima svoju prepoznatljivost i uticu na kreiranje sopstvenih proizvoda, a 
istovremeno namecu formiranje sposobnog menadzment tima koj i ce takve proizvode i 
prodati. Marketing menadzment predstavlja prakticnu primenu svih radnji koje su u 
sluzbi tehnika marketinga: analiza, planiranje, sprovodenje i kontrola. Marketing 
menadzment ima za prioritetni cilj neprestanu razmenu odvijaj ucih procesa prisutnih 
na trzistu, koje cine potrosaci i zelja da se ponovo vrate. Pravljenjem pravih proizvoda, 
i stalnim ulaganjem u njih, svaki objekat dobija svoje stalne goste, a menadzment 
potvrdu da je dobro to sto radi. Sve sprovedene marketinske aktivnosti menadzment 
mora da spusti do nivoa zaposlenih, jer stvaranjem kvalitetnog odnosa izmedu njih i 
gostiju, sansa de se ponovi dolazak, tj. stvori "gost povratnik", j e mnogo veci. 
Multiplikativna odlika takvih odnosa je besplatna reklama ,,od usta do usta", koja je 
jeftinija i delotvomija, protkana poverenjem i obezbedivanjem poslova za buducnost. 
Nastanak turisticke destinacije Kopaonik se vezuje za 1980. godinu, kada drzava 
pocinje aktivno da ulaze u razvoj turizma na planini. Tada pocinje modemo doba 
srpskog turizma na Kopaonih.7.1 i naredne godine se pojavljuje prvi hotel, hotel 
,,Baciste", a kasnije i hotel ,,Srebrnac" . Na samom pocetku, kada je potrebno postaviti 
temelje za buduci turisticki centar, nimalo nije bilo jednostavno bez kompletne 

sekundi kvalitetne vode. Posto sada postoji zakonska mogucnost da vodovodi mogu biti privatno 
vlasnistvo, rodila se ideja izgradnje vodovodne mreze koja bi snabdevala ceo Kopaonik i bila mnogo 
sigumija i modemija sa kvalitetnijom vodom od postojecegjavnog vodovoda. 
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infrastrukture, suprastrukture i svega sto prati jednu destinaciju. Prednost je bila sto se 
sve radilo iznova i iskoriscena je mogucnost da se sve dobro isplanira i kvalitetno 
odradi. Bilo je to ,,zlatno" doba za hotele. Hotel ,,Baciste" je bio test za buduce 
koncepte i reper razvQia ostalih objekata koji su planirani da se grade. Family varijanta 
j e dala dobre rezultate, a sadriaj objekta je bilo nesto novo u tadasnjem turistickom 
centru. Naziv je dobio po bacijama koje su bile aktuelne za kopaonicko podneblje, pa 
nalik njirna su izgradeni objekti sasobama.U centralnom deluglavne bacije, koja je bila 
na pocetku objekta, nalazilo se veliko vatriste - odfaklija sa restoranom oko njega. To 
je bio prvi objekat koji je irnao tri teniska terena sa sljakom, prostor za piknik, 
heliodrom i sportske terene. Nafalost, u noci izmedu 05. i 06. Maja 1999. godine, 
objekatje bombardovan u vreme Nato agresije i izgoreo do temelja, a citav prostor oko 
njega zajedno sa teniskim terenima, na kojima je prve teniske korake napravio Novak 
Dokovic, zasuli su kasetnim bombama. Uraden j e nov projekat objekta koji bi se 
izgradio na istom mestu i ceka se investitor. 

Stika 14 lzgled prvog modernog hotela na Kopaoniku - hotel ,,Baciste" 

lzvor: Arhiva JP Skijalista Srbije, 2017. godina 

Dve godine kasnije izgraden je hotel ,,Srebmac" na teritoriji opstine Brus, istog 
koncepta i sadrfaja, ali drugacijeg rasporeda bacija i boje objekta. U isto vreme pocelo 
se gradnjom hotela ,,Putnik" na Suncanoj Dolini, ali bez slicnosti sa hotelima "Baciste" 
i "Srebrnac". I danas se cuju komentari da objekat ne pripada planini zbog ambijenta, 
vec nekoj primorskoj destinaciji. Na srecu takav izgled objekta nije prihvacen i nije 
zaziveo. Hotel ,,Putnik" je po treci put privatizovan 20 I 6. godine i prosle 2018. godine 
je odradena njegova detaljna rekonstrukcija i moderno opremanje. On je jedini objekat 
iz osamdesetih godina koji je zadriao sadrfaje iz tog vremena, ali i takav ima svoje 
stalne goste i belezi rast u poslovanju. Pored toga pridodati su sadrzaji spa, bazena i 
wellnessa sa modernom ponudom. 

Slika 15 Izgled hotela "Karavan" pre integracije sa Geneksom i renoviranja u 
hotel "Grand" 

131 



11: ,,. , irJ,'' , J:., I)'- ' i J ,~r ~1 

V---!-~~:~/t·:· I L 111' ~.), 
~ ~ I 1" I , I ' J ,~ . .,, ' •• •• ' 

~ .. __ 1 - - •. --J_--.i - . ! ~ - .l--J_ I ,, : 

--- __ ..,, . 
. -t.- . .• _.,,, 

Iz,•or: Arhiva JP Skijalista Srbijc, 2017. godina 

Najznacajniji period u stvara11,.ju modernih hotela, bila je integracija ,,Genex-a" i hotela 
Karavan koja se desila februara 1987. godine i na temeljima hotela ,,Karavan" nastaje 
hotel ,,Grand", dugo jedini objekat sa cetiri zvezdice na destinaciji. I danas je lider u 
razvoju planinskog turizma u ovom delu Srbije i reper za cene, sadrzaje i nivo usluge 
na destinaciji. Objekatje sa 8.000m2

, izrastao na l8.000m2
, jer su mu dogradeni delovi 

sa sobama, sportska hala i zatvoreni bazen. Danas, posle uspesne privatizacije od 
strane MK Group, hotel ima vise soba i lezaja, pored pomenutog bazena ima i vanjski, 
sportsku halu, kuglanu, veliln1 igraonicu za decu i jos mnogo toga, tako da je 
najkompletniji objekat na destinaciji sto se tice sadrfaja i kompletne ponude. 
Ako se posmatra 1989. godine i po cemu je ona znacaj na, obavezno se mora pomenuti, 
zato sto tadasnji turisticki centar dobija objekat sa najvise smestajnih jedinica, 406 
apartrnana i 1.800 lefaja na jednom mestu, a to je apartrnansko naselje ,,Konaci 
Suncani Vrhovi" . Objekat ima sest konaka koji su poneli imena srednjevekovnih 
gradova u okruzenju Kopaonika: Maglic, Koznik, Ras, Zvecan, Brvenik i Jelac. 

Stika 16 Apartmansko naselje ,,Konaci Suncani Vrhovi" 

Izvor: A1·hlva JP Skijalista Srbije, 2017. godina 

U danasnje vreme konaci ,,Zvecan" i ,,Ras" su adaptirani i pretvoreni u hotel ,,Angella" 
kategorije cetiri zvezdice. U konacima ,,Maglic", ,,Jelac" i ,,Brvenik" su svi apartmani 
postali privatno vlasnistvo, konak ,,Koznik" je jedini ostao u vlasnistvu MK MR-a do 
novembra 2018. godine. Posle dvadesetpet godina dobili su nov koncept, uklapajuci se 
i prilagodavajuci novom vremenu. Njihovom izgradnjom, na Kopaoniku j e usvojen 
nov i ubuduce prepoznatljiv tip gradnje, koji je postao zastitni znak i brend turisticke 
destinacije Kopaonik. Odlika je sklad sa prirodom i upotreba drveta kao gradevinskog 
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materijala u enterijeru i eksterijeru. Krovni pokrivac sindra, je od tada obavezan deo 
svakog objekta i sastavni deo lokacijske, gradevinske i upotrebne dozvole. Posle 
Konaka nastaju i drugi objekti, hotel ,,Atlas" - danas ,,Club A", JAT-ovi apartmani, 
upravne zgrade TC Kopaonik i nacionalnog parka, geneksova tehnicka baza, 
odmaralista ,,Olga Dedijer" , ,,Kragujevacko" i ,,Invest banka" - danas ,,Srebma lisica", 
,,Nebeske stolice" i mnogi drugi manji ugostiteljski objekti i objekti tehnicke namene. 
Objekti nove arhitekture su izgradeni u rasponu od deset godina, sa velikim 
optimizmom i zeljom za uspehom. Bila je potrebna velika hrabrost krenuti u misiju 
ostvarivanja vizije, jer je trebalo stvoriti trzisni ambijent u kome bi egzistirali. 
Pozitivan trend je bio sve do uvodenja sankcija, a tada je doslo do stagnacije u razvoju 
kako objekata, tako i trzista. Epilog posle tog perioda je bila preko potrebna promena 
vlasnicke strukture, jer tadasnji trzisni ambijent nije omogucavao preduzecima uvek 
pozitivno poslovanje. Zbog toga se dosta izgubilo na kvalitetu ponude i normalno 
rezultiralo sezonalnoscu poslovanja, sto nije bilo dovoljno za pozitivno poslovanje158. 

Vlasnicka struktura se pocinje menjati od 2009. godine privatizacijom geneksovih 
objekata. Medutim, zajednicko je ostalo da svako preduzece ima sopstveni marketing i 
trzisnu orijentisanost, bez jedinstvenog tela koje bi uticalo na stvaranje jedinstvenog 
proizvoda. Svi se bore da stvore sto kvalitetniju ponudu, propracenu prihvatljivom 
cenom cime bi sacuvali stare goste i regrutovali sto vise novih koji bi bili garant bolje 
popunjenosti i vece profitabilnosti. Vreme je nametnulo svima primenu online 
marketinga i prodaju proizvoda, tako da se stvara nov trzisni ambijent. Sto je ime na 
destinaciji vece i trziste je vece, a samim tim i ulaganje u mrketing. Ako se uporedi 
vreme nastanka TC Kopaonik osamdesetih godina, postoji razlika u osvajanju trzista u 
tom periodu i sada. Tada su postojale turisticke agencije kao "Yugotours" i "Putnik", 
koje su imale poslovnice svuda po svetu, medutim danas gosti gotovo da nemaju 
direktan kontakt sa prodajom sto nije dobro gledajuci sa strane stalnih gostiju, jer su 
kontakti svedeni na internet. Modemo doba je donelo dosta nelogicnosti, koje se uz 
pomoc turisticke organizacije opstine Raska prevazilaze organizacijom manjih 
preduzeca na destinaciji u cilju zajednicke promocije i osvajanja trzista. Neracionalno 
j e da sami nastupaju na sajmovima, a jos vise da stvaraju svako za sebe trzisni 
ambijent koji bi bio neracionalan pored velikih imena na destinaciji. Najbolje je da se 
stvara zajednicki i jedinstveni trzisni ambijent i trendovi, jer j e to garant uspesnosti 
svim privrednim ciniocima na destinaciji. Svi hoteli na destinaciju i..maju trend rasta, a i 
sama destinacija. Broj lefaja u 2015. godini j e bio 5.404, najveci u poslednjih petnaest 
godina, dolasci su prebacili 100.000 2002. godini kada je bilo 124.000, a u 2015. 
godini 102.198 dolazaka gostiju. U periodu 2001.-2015. godina po broju nocenja 
najboljaje 2002., au 2015. godinije bilo 427.383nocenja159, sa trendom rasta u 2016. i 
2017. godini. 

158Sve pomenuto je opisano na osnovu provedenog vremena u TC Kopaonik, tacnije od 1986. godine, pa do 
danas. 
159!zvor: RZS Statisticki godisnjaci; Tabela 13. St. 53 rada 
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Tabela 37 Ostvarena nocenje domacih stranih turista na turistickoj destinaciji 
Kopaonik u 2016. godini 

I b 
Noccnja domacih ¾ 

20161201 
_ 

za rana mes ta . o :, . 
tunsta 

Kopaonik 

Kopaonik 
lzvor: RZ.S, TSO Raska, 2017.godina 

Noccnja 
inostranih 

turista 

88.975 

+ 12 % 

% 2016/2015. 

+36% 

■ 

Iz tabele 42 se vidi da je na turistickoj destinaciji Kopaonik u 2016. godini u odnosu na 
2015. godinu ostvaren rast u broju nocenja i to 12% kod domacih gostiju i 36% kod 
stranih, sto je <lobar pokazatelj kvalitetne ponude i do bro kreiranih proizvoda. 
U perspektivi je rast kapaciteta, sirenje postojecih - hoteli ,,Grej", ,,Putnik", ,,Nebeske 
Stolice" i izgradnja novih na lokacijama bivseg odmaralista ,,Jugobanka" i pored 
polaza staze Malo Jezero. Radi se o objektima koji ce biti kategorijacetiri i pet 
zvezdica. Svi hoteli imaju i imace modemo orijentisano poslovanje prateci svetske 
trendove i ni u cemu se ne mogu porediti sa vremenom nastanka destinacije. 
Promenom vlasnicke strukture, mnogo brze se odraduje sve sto je potrebno, realizuju 
razvqjne sanse, prilagodava gostima koji dobijaju na komforu i nivou usluge. Sadasnji 
trzisni ambijent j e doprineo na samo promeni u izgledu i konceptu svih hotela, vec i 
nacinu rada, kao i promeni u razmisljanju, stavovima i ponasanju osoblja koje je u 
kontaktu sa gostima. Takode, pozitivne promene se desavaju i u lokalnim 
samoupravama, gde sve vise ima razurnevanje drfavnih organa u smislu potreba za 
unapredenjem pruzanja usluga. 

6.5 Sadrzaji hotela kao osnov uspesnog poslovanja i prepoznatljivog 
proizvoda 

Radi uspesnog poslovanja, potreba svih privTednih cinioca na destinaciji je stalna 
analiza okruzenja iako se ne moze direktno uticati na faktore internog i eksternog 
okruzenja. Analizom i pracenjem mogu se predvideti koraci konkurencije i preuzeti 
odgovarajuce radnje u cilju boljeg poslovanja. Pracenjem razlicitih trendova, svaki 
hotel stvara j edinstven proizvod, koji bude prepoznatljiv u javnosti i dostupan ciljnoj 
grupi kojoj je namenjen. S ' obzirom da su turisti sve zahtevniji, sto je odlika iskustva, a 
to u najvecoj meri poseduju stalni i lojalni gosti, i hoteli svoju ponudu prilagodavaju 
takvoj kategorijikupaca proizvoda. Rezultat ovakve konstatacije j e odgovor hotela koji 
se odnosi na usvrsavanje osoblja i zaposljavanje strucne i kvalitetne radne snage. Ovo 
j e mozda najbitniji sadrzaj jednog ugostiteljskog objekta. Velikim imenima na 
destinaciji, poput MK MR-a sa svojim hotelima, nije problem ulagati u kadrove jer 
imaju sredstava, ali se u surovoj i krajnje ,,industrijskoj" prici desi da nema topline u 
prufanju usluge. Mali i srednji na destinaciji ne mogu sebi da priuste ulaganje u 
kadrove u meri velikih, ali rad sa osobljem na temu unosenja topline u davanju usluge, 
moze se reci i spontanosti u odnosu sa gostima, sve kontrolisano i dozirano u okviru 
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profesionalizma, imaju vise uspeha u dovodenju gostiju i njihovom ponovnom 
vracanju. 
Trziste sa tahom kategorijom gostiju je mnogo sire i gusce i samim tim potencijal je 
mnogo veci. Uvodenjem informacionih tehnologija u poslovanje, svim objektima se 
dala mogucnost boljeg prognoziranja buducnosti, a internet prodaja pomogla da se svi 
na destinaciji vide i budu dostupni sa svojim proizvodima. Najvise sadrfaja na 
Kopaoniku poseduje hotel ,,Grand" koji je lider na destinaciji: sportska hala, kuglana, 
spa sa unutrasnjim i vanjskim bazenom, igraonica za decu, brojni lokali, butici i ostalo. 
Ostali objekti svojom adaptacijom i renoviranjem prave dodatne sadrfaje, j er je doslo 
vreme da se soba najbolje prodaje ako hotel ima nesto od sadrfaja, gde je najbitniji 
spa. Manji objekti u nedostatku prostora za izgradnju spa, prave dogovor sa hotelima 
koji ga imaju i ponude gostima ako zele takvu vrstu usluge. Mali i srednji, u odnosu na 
velike, veoma uspesno rade pesacke ture i piknike tokom !eta i mnogo SU sadrzajno 
bogatiji. Najbolje sadrzaje u toku !eta ima apart hotel ,,Kraljevi Cardaci" : pesacke ture 
uz vodica nacionalnog parka, manastirske ture, igre na bazenu, skola h.'l.lvanja za 
muskarce, dnevna i vecernja animacija dece, berba pecuraka, skola dojenja i jos slicnih 
sadrfaja. 
Da bi svi objekti uspesno implementirali novine u sadrfajima, nije potrebno i nije 
moguce menjati menadzment, koji je nosilac takvih procesa, mora se permanentno 
ulagati u kadrove preko raznih edukacija, seminara i slicnih aktivnosti. 
U svemu su najbitniji kontakti sa okruzenjem, razmena misljenjai iskustava sa 
osobama iz iste struke. Poseta sajmovima u mnogome doprinose pracenju konlrnrencije 
i njenom analizom. Da bi bilo valjano odlucivanje oko uvodenja novih sadrfaj a, 
moraju postojati pravovremene informacije koje uz kvalitetan i obrazovan 
menadzment cine intelektualnu svojinu preduzeca. Dobro upakovan proizvod koji j e 
marketinski pokriven i preko informacionih sistema dostupan kupcima, gde se vide svi 
sadrfaji, preko kojih se dolazi i do novih gostiju, svaki hotel stvara cvrsce odnose sa 
njima. "Customer Relatioship Menagement - CRM", tj. Upravljanje odnosima sa 
kupcima, predstavlja strategiju koja se koristi da bi se kupci bolje razumeli, shvatile 
njihove zelje i potrebe160i na osnovu toga ponudili sadrfaji. Jedini hoteli na turistickoj 
destinaciji Kopaonik su iz MK MR-a koji nude skolu tenisa, skolu jahanja i razne 
kampove. Kod pojedinih hotele u ponudi su bicikle za voznju, a avantura parkovi sa 
vestackim stenama za penjanje i zip line su sadrfaji ,,Rtnja" . Paraglajding, strelicarstvo 
i dzip safari su sadrzaji koji su u ponudi hotela ,,Grand" i ,, Kraljevih Cardaka". Kada 
se odrfavaju razni skupovi, u hotelima koji se bave kongresnim turizmom i tim 
bildinzima, hoteli ,,Grand", ,,Angella" i ,,Kralj evi Cardaci", u osluskivanju potreba 
organizatora, uvek se realizuju i drugi sadrzaji koje traze. Objavljivanjem postojecih 
sadrfaja na sopstvenim sajtovima i na sajtu TO, kod gostiju se radaju nove ideje i oni 
tako direktno uticu na obogacivanje njihove ponude. 

160Cerovic. S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2009. godina 
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7 UPRA VLJANJE I ORGANIZOVANOST TURISTICKOM 
DESTINACIJOM KOPAONIK 

Finne iii preduzeca su otvoreni poslo,,ni sistemi koji zavise od uzajamnih odnosa u 
okviru stredine, odnosno intemog okruzenja u kojem pcfBju. Kako bi bili sposobni z.a 
rast i razvoj u okviru sredine na kojoj egzistiraju, privredni subjekti moraju da 
uspostave sklad sa svim promenama u okruzenju kako bi ih spremno docekali161

. 

Promene budu svojevrsna nova energija i pokretacka snaga za dalji razvoj pun novina i 
kreativnosti koje su zahtevne u smislu obogacivanja ponude, komunikacije sa trzistima 
i prodaje proizvoda. Takve situacije se najlakse podnose prilagodavanjem 
novonastalim prilikama i planiranjem buducnosti. Preduzeca i kompanije na destinaciji 
imaju svojevTSni test u pomenutim situacijama koji se odnosi na analizu prethodne 
strategije razvoja. Tada se vidi koliko su prethodna predvidanja bila tacna i u kojoj se 
meri strategija razvoja ostvarila. Sve pomenuto se odnosi na subjekte destinacije, a o 
destinaciji kao celini se ne moze govoriti iz vec pomenutih razloga nepostojanja 
destinacijske menadzment organizacije, pa je organizovanost i upravljanje na njoj 
skoro pa neorganizovano. Svaku promenu najlakse docekaju i sprovedu velika imena 
turisticke destinacije Kopaonik, ulaganjem novcanih sredstava koja ne budu mala sto 
je sistem veci, dok manji subjekti produ povoljnije. Ako su potrebni novi proizvodi, 
prvo ih kreiraju veliki, prave cene, promocije i distributivne kanale, a ostali sacekaju 
da se posete njihovi sajtovi i po difoltu na web stranicama se nalaze i ostali objekti koji 
su na destinaciji. Na ovakav nacin se nezvanicno dobija upravlajcki tim destinacije 
sastavljen od najuspesnijih. 
Primenom bencmarkinga od strane manje ekonomski jakih preduzeca izbegavaju se 
greske i smanjuje rizik u poslovanju. Postoji i jedna prednost velikog imena koja se 
odnosi na kontrolu inspekcijskih organa, gde su u boljoj poziciji u odnosu na druge, jer 
se podrazumeva da veliki sistemi nemaju mogucnosti i potrebe da pogrese. Da bi se 
organizovalo i sprovelo upravljanje turistickom destinacijom Kopaonik, treba doneti 
na driavnom nivou osnove za upravljanje uz prethodno analiziranje Srbije kao 
turisticke destinacije. Kada bi postojao menadzment turisticke destinacije, osnovna 
delatnost bi bila organizovanje i kontrola svih marketinskih aktivnosti, a strateske 
odluke i glavno organizovanje i upravljanje bi islo preko drzavnih organa. Kako god, 
drzava je neizbezna u kreiranju plana razvoja destinacije i sprovodenje svih marketing 
aktivnosti, a sve to sprovodi preko Nacionalnih turistickih organizacija, sto je opste 
prihvacen pojam u svim zemljama sveta. Njihov osnovni zadatak je kreiranje i 
sprovodenje nacionalne turisticke politike na nacionalnom nivou i prenosenje na nize 
nivoe162

. Uloga drfave je bila od presudnog znacaja za nastanak i razvoj turisticke 
destinacije Kopaonik. Sve do 1979. godine, drfava se nije zanimale za Koaponik u 
turistickom smislu, glavna interesovanja su bila zarad vojske i bezbednosti. Sve je 
krenulo 1980. godine, kada je zapoceta izgradnja modernog turistickog centra sa 
kompletnom infrastrukturom. Razvojni koncept je poveren ,,Generalexportu", 
preduzecu za medunarodnu trgovinu i usluge, od izvodenja radova pa do gazdovanja. 
U to vreme drfavi je takav posao bio prioritetan i ozbiljno shvacen, pa se ubrzo otvara 
turisticka agencija Yugotours, preko koje ide kompletan plasman aranzmana i 
stvorenih proizvoda sa uslugama koje se prufaju. 

liJ 
161Popesku. J. , Marketing u turizmu i hoelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 20 13. godina 
162Bakic. 0., Marketing menadzment turisticke destinacije, Univerzitet .,Educons", Sremska Kamenica 
2009. godina 
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Slika 17 Tri stuba turizma 
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lzvor: Bakic. 0., Ma1·keting menadzment turisticke destinacije, Univerzitet ,,Educons", Sremska 
Kamenica 2009. 

Uopsteno gledano, postoje tri stuba (slika 18) koja su oslonci turizma, a medu njima je 
i nacionalna turisticka organizacija. Njen doprinos se ogleda u promotivnim 
aktivnostima destinacije preko promocionog materijala, a tako doprinosi razvoju 
turisticke ponude i sto boljoj dostupnosti proizvoda posetiocima. Inicijator je sto 
modernijeg poslovanja i reklamiranja destinacije na ciljnim trzistima. Prezentujuci 
turisticku destinaciju Kopaonik, daje se doprinos sto boljoj slici drzave u svetu i 
pospesuje ulaganje u turizam. 

7.1 Uloga i znacaj TOS-a na nivou turisticke destinacije Kopaonik 
lzvedeno iz prethodnog izlaganja, stub razvoja turizma na destinaciji Kopaonik su 
drfavni organi, odnosno nacionalna turisticka organizacija koja doprinosi vaznosti i 
znacajnosti njenom razvoju. Na ovaj nacin se drzava ukljuct1je t1 razvoj i promociju 
turizma na destinaciji i daje pecat ozbiljnosti t1 nacint1 kreiranja proizvoda, njihovoj 
promociji i distribt1ciji. Osnovna uloga Tt1risticke organizacije Srbije (TOS) je da 
sprovede do nizih nivoa kreiranu nacionalnt1 makro turisticku politiku sto se tice 
razvoja turizma, jer je formirana kao javna sluzba. Od velike pomoci je bila pri 
istrazivanju interesantnih trzista, kao t1 2015. godini, trzista Rumunije, Makedonije i 
Cme Gore. Zahvaljujuci TOS-u Kopaonik se kao turisticka destinacija pojavio na 
sajmovima u Dubaiju, preko promocionih materijala pojedinih objekata. Takva trzista 
su potencijalna i uz njenu pomoc se vrsi njihovo osvajanje. Na svim sajmovima i 
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manifestacijama gde prisustvuje Turisticka organizacija Srbije, bude prisutna turisticka 
destinacija Kopaonik, sa svojom ponudom i raspolozivim potencijalima. U vreme 
razvijanja turistickog centra, veliki doprinos je dat razvoju i uspostavljanju marketing 
aktivnosti i pracenju kompletne primene. Svoj doprinos daje i dovodenjem 
organizovanih grupa turistickih agencija u posetu destinaciji i pravljenje kontakata sa 
privrednim subjektima na njoj. Na takav nacin se dao veliki doprinos razvoju, 
povecanju imidza i direktnom prezentovanju ponude. 
TOS je od najveceg znacaja bio posle 1999. godine, kada je imao veliku ulogu u 
ponovnom ozivljavanju Kopaonika na svetskom turistickom trzistu. Poljuljani ugled 
Srbije u svetu se manifestovao i na turizam destinacije, ali je iskoriscena prilika da se 
neki procesi u promociji i prodaji proizvoda modemizuju i uspostave novi kanali 
prodaje i ujedno produbi saradnja sa druga dva stuba, drzavnim organima i udruzenom 
turistickom privredom (slika 46). Kroz razne susrete i obuke mnogo se uradilo na 
inoviranju i edukaciji osoblja u turistickoj privredi, zbog uvodenja novih proizvoda i 
inovativnosti u procesu rada. Pomenuto je od posebnog znacaja za manje objekte i 
preduzeca na destinaciji, a samim tim preko takvih subjekata, kojih ima mnogo vise, 
doprinosi se jedinstvenoj ponudi i prepoznatljivom proizvodu, a sredstva za takve 
aktivnosti se obezbeduju iz budzeta Republike Srbije. TOS je zasluzan za podizanje 
svesti o zastiti i prezentaciji zivotne sredine i svih kulturno istorijskih spomenika na 
Kopaoniku, njihovoj aktuelizaciji bas u mesecima kada je slabija popunjenost, 
medusezone i leto. Jedno je sigumo, da prihvatanjem proizvoda koji bi se promovisao, 
istovremeno potvrduje njegov kvalitet, a subjekti destinacije dobiju povratnu 
informaciju o njegovoj prodaji. Pored doprinosa dovodenju stranih gostiju tokom cele 
godine, uz to se uspelo u poboljsanju prilaznih puteva i njihovom boljem obelezavanju. 
Putna i turisticka signalizacija gotovo da nije postojala, a i na samoj destinaciji je bilo 
slabo obelezeno. Deo oko manifestacija na Koaponiku - Dani borovnice i Dani 
vrganja, nisu plod TOS-a, ali su uvrsteni u kalendar manifestacija, tako da ko prati 
manifestacije u Srbiji moze pronaci i njih. 

7 .2 Jugozapadna regija i OMO 
Srbija je 2006. godine od stiD vlade dobila strategiju razvoja do 2020. godine koja je 
u tom dokumentu definisala cetiri turisticka klastera: 

• Vojvodina, 
• iBeograd, 
• Jugozapadna Srbija i 
• Jugoistocna Srbija. 

Kopaonik kao turisticka destinacija pripada jugozapadnom klasteru, zajedno sa 
Zlatiborom gde je i sediste. Po Porteru definicija klastera je: ,,geografski usmerene 
grupe medusobno povezanih preduzeca i institucija u odredenomsektoru, koje vezuje 
zajednistvo i komplementamost" 163

• Neki od razloga osnivanja klastera su, 
modernizacija poslovanja kroz medusobno povezivanje, povecanje destinacijske 
konkurentnosti, razmena infonnacija pri kreiranju proizvoda i brenda, privlacenje 
investitora, uvodenje novih tehnoloskih resenja i dr. Medutim, sve nabrojano nije 
zazivelo pa je ideja klastera napustena 2016. godine donosenjem nove strategije 
razvoja turizma Srbije. Jugozapadnom klastera su pripadali turisticki centri Zlatibor I 
Kopaonik. Medu njima nije postojala nikakva saradnja i jedino su imali zajednicko 

163Bakic. 0., Marketing menadzment turisticke destinacije, Univerzitet ,.Educons", Sremska Kamenica 
2009. godina 
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delatnost, geografski prostor i nista vise. Nekada su bili dve strane sveta i rivali, ali 
vremenom se situacija sredila i svako ima svoj proizvod i svoje posetioce. Zlatibor je 
destinacija koja ima tranzitni poloiaj i planina sa umerenijom klimom u odnosu na 
Kopaonik, pa tako ima i predispoziciju za celogodisnji rad, dok turisticka destinacija 
Kopaonik ima ostriju klimu sa dosta kvalitetnog snega i na nju se namerno dolazi, a ne 
svraca. Jedina dodirna tacka je regionalna razvojna agencija (RRA) Zlatibor, koja vrsi 
edukacije i prekfalifikovanje kadrova u ugostiteljstvu, dajuci doprinos kvalitetnijoj 
usluzi i povecanju zaposlenosti stanovnistva. 
Ako se posmatrasa vrha driave, kQja je fonnirala TOS, za RRA se spravom moze reci 
da predstavlja regionalnu turisticku organizaciju (RTO), posto druga ne postoji. 
Lokalne turisticke organizacije (LTO) su formirane, ali nema destinacijske 
menadzment organizacija (DMO) za kojom postoji potreba. Njen glavni cilj bi bio 
kordinacija izmedu TOS-a i turisticke destinacije i sprovodenje svih strateskih odluka 
koje se ticu razvoja turizma. Za potrebom njenog postojanja sve vise potvrduje 
globalizacija koja doprinosi brzem razvoju turizma u svetu, a epilog je stvaranje sve 
vecih imena na turistickoj sceni. U neko dogledno vreme, turisticka destinacija 
Kopaonik ce morati svoju ponudu da bazira na jedinstvenom proizvodu sa 
zajednickom promocijom i kanalima prodaje uz cenu koja ce sve to pratiti. 
Nepostojanjem DMO svakim danom se potvrduje da posledice mogu biti dugorocne. 
Njena pretecaje bio TC Kopaonik, kojije osnovan 1980. godine i u svom sastavu imao 
ugostiteljske objekte, kompletno skijaliste sa svim pratecim sadriajima i opremom, 
vodovod, heliodrome i svu infrastrukturu potrebnu za funkcionisanje. Na upravljackom 
vrhu turistickog centra je bio direktor i u pocetku je bilo zamisljeno da je to osoba koja 
rukovodi planinom. Medutim i tada je bilo otpora u sprovodenju ideja i zajednicki 
donesenih odluka. U interesu svih je bilo da se sredi poslovanje i ponuda subjekata na 
destinaciji koji su pruiali usluge u turistickom centru i tada su udareni temelji 
zajednickoj ponudi. Na samompocetJ...7.1 nastanka turistickog centra sprovedeno je da 
svi objekti dobiju isti krovni pokrivac, sindru, tako da se dobila jedinstvena slika i 
prepoznatljivi izgled TC. U isto vreme, bilo je nekoliko usluga koje su bile jedinstvene 
za celu destinaciju, ski bus koji je povezivao hotel ,,Baciste" i hotel ,,Srebrnac", 
odnosno, dve tacke koje su bili na samim granicama TC, jedan objekat na zapadu, a 
drugi na istoku.Zatim, povezani hotelski aranzmani sa ski pasom, jedinstvena 
promocija ugostiteljskih objekata i skijalista, jedinstven proizvod u okviru aranzmana 
hotele i skijalista, odrzavanje putne infrastrukture u turistickom centru i jos mnogo 
toga. Jednom recju, potrebno je telo koje bi se bavilo menadzment organizacijom 
destinacije i koje bi je vodilo prema jasno definisanom cilju. Doprinos bi se ogledao i 
na brendiranju nekoliko proizvoda koji bi dali pecat destinaciji i mogli bi da se prodaju 
na sve vise probirljivom mturistickom trzistu, sto bi doprinelo preko potrebnom 
jedinstvu preduzeca i kompanija na ajoj. DMO bi svim subjektima na turistickoj 
destinaciji bila od velike koristi oko informacija koje se ticu novina u okviru zakonskih 
regulativa donesenih od strane drzavnih organa i njihovo implementiranje na terenu. 
Ranije je pomenuto da se mozda kasni sa njenim formiranjem iz razloga neplanske 
gradnje i uzurpiranja zivotne sredine koje ostavljaju dugorocne posledice i 
nemogucnosti da se nesto ispravi u buducnosti. Nedostatak se ogleda i u delu obnove 
dotrajale infrastrukture koja potice iz vremena pocetka formiranja turistickog centra, 
tacnije osamdesetih godina i koja je vec u velikoj meri dotrajala. Krajem devedesetih 
godina, kada pocinje kvalitativni i kvantitativni pad, a nastavlja se prvim 
privatizacijama, turisticka destinacija Kopaonik postaje telo kojim niko ne upravlja i 
gde vazi zakon jaceg. Neorganizovanost i ucesce drzavne zajednice koja nema nekog 
velikog uticaja na bilo koji deo u razvoju, a o lokalnoj samoupravi nema mesta 
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pomenu, moze se resiti osnivanjem DMO. Znacajna korist bi bila oko edukacije 
osoblja, jer je strucno osoblje veliki deficit i zbog toga je fluktuacija radne snage na 
zavidnom nivou, sto se negativno odrafava na stare lojalne posetioce. Njenim 
postojanjem bi se doslo do slozenog turistickog sitema, koji bi ujedno bio i uredeni 
sistem, sa obavezom da ga svi cinioci na destinaciji postuju, jer bi bilo hijerarhije i 
proporcije u ucescu,sto se tice odlucivanja. 

7 .3 Uloga i znacaj lokalnih turistickih organizacija za turisticku 
destinaciju Kopaonik 

Posle regionalnih turistickih organizacija, za jednu destinaciju od velikog znacaja i 
koristi su lokalne turisticke organizacije. S 'obzirom da Kopaonik sa svojom 
turistickom ponudom zauzima teritoriju dve opstine, Raska i Brus, tako ima i dve L TO 
- Turisticko-sportsku Organizaciju (TSO) Raska i Turisticku Organizaciju (TO) Brus. 
Najvise aktivnosti se sprovode preko TSO Raska, jer teritorija opstine Raska zahvata 
2/3 prostora Kopaonika. TO Brus se ukljucuje oko organizovanja manifestacija Dani 
borovnice i Dani vrganja i aktivno prisustvovanje raznim sastancima koji se odrfavaju 
u opstinskoj kuci. 
TSO opstine Raska je 2004. godine nastala spajanjem, integracijom unazad, 
turisticke organizacije i sportske organizacije opstine Raska. Prva zaajednicka 
aktivnost njenim nastankom je bila organizacija za ucesce na sajmu turizma u 
Beogradu, gde su bili ukljuceni svi hoteli na Kopaoniku, a takve aktivnosti su 
nastavljene i za sajam u Novom Sadu. Od velikog znacaja je veza sa regionalnom 
razvojnom agencijom sa Zlatibora preko koje je i uz njenu pomoc realizovano 
nekoliko znacajnih projekata bitnih za destinaciju. Najznacajnija je do sada bila 
promocija turisticke destinacije Kopaonik na rumunskom trzistu u 2015. godini, koja 
se ogledala kroz posete sajmovima, elektronsko reklamiranje, reklame na bilbordima i 
ostalo. U isto vreme slicne aktivnosti su se sprovodile u Crnoj Gori i Makedoniji, a 
efekat se ogledao u povecanju broja posetilaca iz ovih emitivnih centara za 26%, 
tacnije iz Rumunije j e bilo povecanje 32%164.Poslednjih godina postoje razne 
inicijative od strane TSO Raska oko integracije i partnerstva destinacije i lokalnog 
stanovnistva, tako da se svaka manifestacija, dogadaj i poneki seminar upotpuni sa 
ucescem folklora okolnih mesta, Josanicka Banja, Baljevac, Raska i Brus. Na ov~i 
nacin se loklana zajednica integrise i daje svoj doprinos razvoju turizma na Kopaoniku, 
a TSO pomaze boljem razwnevanju stanovnistva i posetilaca. Od velike koristi je 
izdavanje brosura koje promovisu opstinu Raska sa neizostavnim detaljima turisticke 
destinacije Kopaonik i povezivanje lokalne samouporave sa privrednim subjektima 
Kopaonika, cineci obostrane aktivnosti razumljivim i prihvatljivim. Ujedno je dobro da 
postoji, iz razloga sto je mnogo lakse da se donesu i usvoje razne odluke koje se ticu 
daljeg razvoja turizma. Ako se zna da turisticka destinacija nema jedinstveno 
rukovodstvo, onda se spravom moze reci da je TSO Raska preteca DMO. 
Njena je zasluga postavljanje turisticke signalizacije, koje nije bilo do pre dve godine, 
uredenje parkinga, podizanje ekoloske svesti i organizovanje setnji sa lokalnom 
organizacijom ,,Zeleni putokazi", i brojne edukativne tribine koje se odnose na razvoj 
turizma Kopaonika. Takode, pomenuta organizacija je bila zvanican domacin brojnim 
delegacijama turistickih predstavnika i pravi promoter destinacijskog turizma, bez 
davanja akcenta na bilo koje preduzece iii kompaniju na planini. 

164Izvor: TSO Raska, 20 I 7. godina 
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Kadrovski ojacana, sa velikom zeljom za uspehom, 2015. godine se organizuje sajt 
Love Kopaonik koji se moze pratiti na Facebook-u i Instagramu. Na sajtu se mogu svi 
privrednici na Kopaoniku reklamirati besplatno, objavljivati svoje akcije, davati 
servisne informacij e bitne gostima, vrsiti promociju svojih proizvoda,postavljati svoje 
slike i sve stopomisle da ce 

Stika 18 Zastitni znak TSO Raska na sajtu 

lzvor: www.lovekopaonik.com; Love Kopaonik 

doprineti unapredenju turizma destinacije. Kao lokalna turisticka organizacija, u 
mnogo slucaja izlazi iz tog okvira i bude nepristrasna i mirotvorac izmedu lokalne 
administracije i davalaca usluga na destinaciji. Neretko se desi obostrano 
nerazumevanje, ali je dobro da je sve to zarad istog cilja, unapredenje turisticke 
ponude. Pri poseti sajmovima, ugostiteljski objekti koji iz nekog razloga ne odu, uvek 
mogu da dostave svoj propagandni materijal koji ce se deliti i biti prezentovan. 
Turisticka organizacija opstine Brus ima manju ulogu u kreiranju razvoja turizma na 
Kopaoniku. Jedan od razloga je mala teritorija destinacije koja pripada pomenutoj 
opstini. Na njoj se nalaze trenutno tri ugostiteljska objekta: 

• hotel ,,Srebrnac", koji je bio nekada vlasnistvo ,,Genex-a", a potom menjao 
nekoliko vlasnika. Objekat je sagraden 1983. godine, bas zbog ravnoteze 
izmedu dve opstine, Raske i Brusa. Na nepovoljnom je mestu, u blizini prev~ja 
Jaram (l 790mnm), koji zna da bude u toku zimskih meseci cesto zavejan. 

• apartmani ,,Sveti Simeon" i 
• ski bife ,,Jaram". 

Sto se tice obadve turisticke manifestacije na Kopaoniku, Dani borovnice i Dani 
vrganja, TO Brus uzima puno ucesce u organizaciji i sponzorstvu i dovodi 
kulturnoumetnicko drustvo iz svog kraja i time pokazuje da postoji dobra saradnja sa 
TSO Raska i interes za razvojem turizma. 

7.4 Sistemi podrske pri upravljanju turistickom destinacijom Kopaonik 
Postoji nekoliko sistema podrske koji su bitni za menadzment turisticke destinacije: 

• turisticki infonnacioni sistemi, 
• sistem planiranja, 
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• sistem procene i 
• uloga dr:favnih organa u turizmu. 

Razvoj turizma podrazumeva i razvoj navedenih sistema podrske iz razloga brze 
razmene informacija i informacionih tehnologija165 . 

Modernizacija procesa rada i promene na trzistu turizma od kreiranja proizvoda, 
njegove promocije pa sve do distribucije prema kupcima, nisu zaobisle ni turisticku 
destinaciju Kopaonik. Problem je nepostojanje jedinstvenog tela koje bi rukovodilo 
samom destinacijom, tako da svaki cinilac na destinaciji radi za sebe. U mnogo boljoj 
poziciji su preduzeca i kompanije koje raspolazu sa novcanim sredstvima i mogu da 
priuste sebi moderan nacin rada. Ima i nesto sto je zajednicko svim privrednim 
ciniocima, a to je nacin pracenja poslovanja i evidentiranja usluga, niko vise ne unosi 
podatke rucno, vec koriscenjem raznih informacionih sistema. Realno, tu postoji 
raslojavanje, pa velika irnena sa velikim raspolozivim sredstvima koriste Fidelio, 
Micros, MC i SAP, dok ostali koriste manje placene softverske programe. Razlozi su 
skupe licence, nadogradnje i njihovo odr:favanje, mada pru:faju brojne mogucnosti i 
direktno uticu na pozicioniranje preduzeca na trzistu. Mnogo je lakse i brze 
sagledavaaje internog i ekstemog okruzenja, distribucija proizvoda na makro nivou, 
samo po sebi povlaci i kvalitetan marketing i mnogo toga sto doprinosi povecanju 
vrednosti brenda. MK MR je trenutno najbolje pozicionirana kompanija na turistickoj 
destinaciji Kopaonik i izmedu ostalog mnogo su doprineli skupi informacioni sistemi 
uz konstantnu nadogradnju, primenjeni i u marketingu. Stalna briga oko kvalitetne 
prirnene programa i neprestanog planiranja koje se odnosi na sto veci stepen 
iskoriscenosti, je odgovor stalnim promenama na trzistu. Sistem planiranja se takode 
odnosi na velika imena, u ovom slucaju svi prate MK MR i JP ,,Skijalista Srbije", 
cekajuci sta ce se isplanirati za predstojecu godinu, sezonu iii period, da bi planirali i 
kreirali svoje aktivnosti. 
Pravi primer je privatizacij a objekata ICG-a od strane MK Group, gde se odmah 
pristupilo uvodenju novih informacionih sistema, a tek posle godinu dana se krenulo u 
kompletno renoviranje i adaptaciju objekata posto se detaljno planiralo kako da se 
veoma zahtevan posao obavi na vreme. Trenutno je takva situacija sa objektima 
"Putnika" koji su privatizovani i koji od.mah po zavrsetku sezone pocinju da se 
sreduju. Planovi, projekti i sva potrebna dokumentacija su spremni za pocetak radova. 
Uz moderno kompjutersko poslovanje i pomenute ah.1:ivnosti svako preduzeca na 
ovakav nacin odgovara konkurenciji, na mikro i makro nivou. Od velikog znacaja su u 
prethodnim poglavljima pomenute TOS, DMO i LIO, jer mnostvo informacija ide 
preko njih u oba smera, sto potpomaze konkurentnosti proizvoda. Svi na turistickoj 
destinaciji Kopaonik, od najvecih pa do vlasnika jednog apartmana koriste internet za 
svoju promociju, reklamu i prodaju proizvoda. Preko mreze za prenos podataka 
ostvaruje se dvosmerna komunikacija sa posetiocima, pri cemu se vrse rezervacije i 
placanje usluga. Svi objekti na destinaciji imaju razvij enu svoju rezervacioinu i 
prodajnu mrezu, koja se ne moze izgraditi tako brzo. 
Sistem planiranja kao sistem podrske, se oslanja na informacione sisteme koje 
razvijaju preduzeca za sebe. Na taj nacin se analiziraju prethodni periodi i predvida 
buducnost, sto mnogo doprinosi boljem poslovaaju. Ne moze se reci da su se planski 
podelile ciljne grupe po objektima na destinaciji, ali svaki od njih ima svoje posetioce i 
na osnovu toga planira sezone i poslovnu godinu. Isto se odnosi i na broj gostiju 
shodno kapacitetu koji poseduje ugostiteljski objekat, tako da ne retko pojedini manji 

165Bakic. 0., Marketing menadzment turisticke destinacije, Univerzitet ,,Educons", Sremska Kamenica 
2009. godina 
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se udruzuju da bi odradili neki po broju veci posao. Na taj nacin se planiraju i troskovi 
i izvodi kalkulacija o duzini rada objekta van udame zimske sezone. Ovde se preklapa 
procena kao sistem podrske. Veci deo objekata ne radi tokom cele godine, a manji broj 
radi: hotel ,,Grand", JAT-ovi apartmani, jedan od konaka u ,,Suncanim Vrhovima", 
odmaraliste ,,Srebma lisica", ,,Kraljevi Cardaci", ,,Milmari" i nekoliko manjih 
objekata. Nije dobro za samu destinaciju iz razloga njenog razvoja i pozicioniranja kao 
letnje turisticke destinacije, jer nema kontinuiteta u pruzanju usluga. 
Drzavni organi, u gore pomenutom, trenutno nemaju nikakvog uticaja i najvise 
podrske stize preko TOS-a i LTO. Od velikog znacaja je razumevanje od strane 
sektora za kategorizaciju objekata koji je deo turisticke inspekcije, u delu primedbi od 
strane privTednika, a koje se odnose na uslove kategorizacije. U kratkom vremenu se 
sagleda primedba i ako se utvrdi osnova njenog postojanja, pravilnik o kategorisanju se 
u tom delu menja. Naime, 2012. godine je obavezujuci elemenat za nivo cetiri 
zvezdice bila klima u sobarna i apartmanima objekata, ali je realno postojao problem 
njenog funkcionisanja na niskim zirnskim temperatmama. Pravilnik je u kratkom roku 
zamenjen i sada je propisana obaveze njihovog postojanja do 1200 mnv. Razumevanje 
drzave u delu zakonske regulative je od ogromnog znacaja. Neke drzavne institucije, 
poput policije na turistickoj destinaciji, su se stavile u sluzbu turizma, tako da su mere 
koje se izricu na planini, mnogo tolerantnije i blaze nego u njihovom redovnom radu. 
Na taj nacin se preko stranih posetilaca salje pozitivna slika o Srbiji u svet. Jos jedan 
od doprinosa drzave se odnosi na organizaciju brojnih seminara i study tura, gde je 
prilika da se svi cinioci destinacije, ugostitelji, skijaliste i Nacionalni park, pokazu u 
punom svetlu sa svim svojim atributima. Samo zajednickom akcijom uz dobro 
p laniranje i procenu preko savremenih informacionih sistema, moze se <loci do boljih 
rezultata i cilja koji je zacrtan. 

7.5 Interesi donosilaca odluka i propisa u turizmu turisticke destinacije 
Kopaonik 

Kopaonik, s ' obzirom da je sada poznata turisticka destinacija sa steknutirn imenom, je 
interesantan kako drzavi tako i lokalnoj samoupravi. Tu se pojavljuje i Nacionalni park 
sa svojom obavezom da stiti prirodu i brine o ekologiji. Nije retka pojava da se 
preplicu i ukrstaju odluke, nadleznosti i odgovomosti. Neretko se dese komicne 
situacije oko nekog problema, ali sve u svemu na kraju bude sve reseno u interesu 
turizma i posetilaca. Drzava vidi svoju sansu u promocij i i uvodenju reda u 
preraspodeli Iokacija za gradnju novih objekata, tako da svojim lokacijskim i 
gradevinskim dozvolama ume da napravi probleme koji ce ostati nasledstvo za 
buducnost. Lokalna samouprava vidi sebe kao gazdu prostora pa sa svojim dozvolama 
za adaptacije i renoviranja, koje su u njenoj nadleznosti, doprinese uvecanju problema. 
Nacionalni park Kopaonik vidi sebe kao, najbitnijeg cinioca i svemu se odupire sto 
smatra da narusava zastitu zivotne stedine i teritoriju o kojoj brine. Medutim, svi irnaju 
svoje budzete, koje svake godine povecavaju, od ugostiteljskih objekata pa do 
Nacionalnog parka,ostvarujuci ih preko povecavanja broja nocenja. 
Drzava ima siroka ovlascenja u delu donosenja odluka kako ce izgledati podrucje 
turisticke destinacije Kopaonik, imajuci za cilj povecanje prihoda, veci broj radnih 
mesta, a sve to da se sprovede bez znacajnog povecanja cena usluga. Raznirn 
subvencijama i odlukama doprinosi tome, sto j e dokaz u zimskoj sezoni 2015/2016. 
godinu kada j e zimski skolski raspust podeljen na dva dela i popunjen prazan prostor u 
februaru. Do te zimske sezone velika traznja za kapacitetima je bila u prvoj polovini 
januara, da bi se sada obadva termina raspusta popunila, sto je doprinelo uvecanju 
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prihoda. Znacajna mera Vlade Republike Srbije je i davanje vaucera i podsticanje 
turisticke potrosnj e na teritoriji Srbije. U tome se ogleda interes donosilaca odluka koje 
se ticu turisticke destinacije Kopaonik za daljim ulaganjem u modemizaciju i 
osvremenjivanje poslovanja, sto se pospesuje i olaksava donosenjem propisa i odluka. 
Znacaj se vidi kroz ulaganja u promociju turizma, objekte za smestaj i ishranu 
posetilaca, infrastrukturu i pomoc davaocima usluga oko razumevanja odluka i propisa 
i sprovodenja nacionalne strategije za razvoj turizma. S'obzirom na mesto Kopaonika 
u turizmu Srbije, koji utice na BDP, u interesu svih je da se donesu sto bolji propisi i 
odluke koji ce dati pravac buduceg razvoja turizma na destinaciji. U tome preduzeca 
koja privreduju na Kopaoniku i van njega, treba da vide svoju sansu za usvrsavanjem 
kadrova i ulaganje u svoje poslovanje.Kroz aktivnost donosilaca odluka i propisa 
doprinosi se i imidzu kako destinacije, tako i drzave Srbija. 
Jedan od interesa je bilo donosenje Plana detaljne regulacije za podrucje Kopaonika, 
koji j e donesen juna 2014. gopdine, sa osnovnim ciljem da se izvrsi presek postojeceg 
stanja i definise put daljeg razvoja uz brojne olaksice investitorima i postojecim 
ciniocima. Zakonodavac j e prosirio granice plana cime j e omoguceno planiranje novih 
sadrzaja i pristup tih sadriaja sistemu staza i zicara166

• Planom je predvideno prosirenje 
smestajnih kapaciteta, sto ce uticati na povecanje rentabilnosti skijalista, a samim tim 
donosilac plana j e predvideo izgradnje garaza, objekte sa sportskim sadriajima, 
infrastrukturu i ostalo sto ce doprineti vecem komoditetu posetilaca. Zbog planskog 
razvoja, predvidene su parcelacije parcela za upotrebu objekata koji bi se izgradili, da 
bi sto bolje funkcionisali, a destinacija bi dobila na modernosti i glamuru i tako bi 
Kopaonik sustigao svetske turisticke destinacije. Donosilac plana bi ostvario cilj 
njegovog donosenja poboljsanjem postojeceg stanj a infrastrukture, saobracajne mreze i 
turisticko rekreativne infrastrukture. Saobracajna mreza (primarna - drzavni put; 
sekundarna - ulice; novoplanirane ulice, garaze;) sa sva tri nabrojana elementa, 
omogucice normalno dvosmerno kretanje u svim delovima obradenog prostora. 
Meduti, zakonodavac kao donosilac odluka i propisa, ne pitajuci nikoga iz lokalne 
samouprave, Nacionalni Park Kopaonik takode, donosi odluku i daj e lokacijsk"l.l 
dozvolu, a potom i gradevinsku investitorima, koji se ne pojavljuju pri izvodenju 
radova, za izgradnju mini hidroelektrana i to u srcu Kopaonika. Svi apeli da je to 
teritorija Nacinalnog Parka Kopaonik nisu urodili plodom. Iz ovoga se vidi da 
buducnost turisticke destinaciji moze biti ugrozen i planirana mrestilista pastrmke 
potocare koja bi bilakoriscena za poribljavanje reka i recica na teritoriji Kopaonika. 
Plan je bio da se ponudi kontrolisani ulov uz nadzor Nacionalnog Parka sa 
upoznavanjem ihtiofaune na teritoriji p lanine. Ovo je jedan primer nemarnosti drzave 
iii neodgovornosti prema necemu sto je ona uspostavila daleke 1980. godine jasno 
definisuci zone zastita sa kategorijama. Glad za energijom uzima svoj danak. 
Ministarstvo Turizma i telekomunikacija je 20 l 0. godine donelo pravilnik o 
kategorisanju objekata, gde je u j ednom delu postojao kao obavezujuci elemenat klima 
u svakoj sobi. Posle iskustvenog obrazlozenja da to nije realno da postoji i radi na -
25°C, posavetovali su da se napise zahtev za izmenu tog clana. Tako je i uradeno, pa 
se na osnovu aneksa pravilnika o kategorizaciji ugostiteljskih objekata uvela promena i 
klime su postale obavezni elemenat za objekte koji su do 1200 mnv167

• Do bra je odluka 
Iokalne samouprave kao njenog donosioca da se izgradi gondola iz Vikend naselja do 
Centra, kao i sportski centar gde bi se mogli pripremati i fudbaleri jer im nadmorska 
visina iznad 1400 mnv ne pogoduje. Sve nabrojano sto je planirano, donosioci odluka i 

166Podaci preuzeti iz Plana detaljne regulacije za Kopaonik Suvo Rudiste, Jun 2014. godine 
167Podaci: Aulor akter situacije 
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propisa koji ce sigumo povecati prihode od turizma, svoJ interes vide u stvaranju 
povoljne klime za nove, a i stare investitore. 

7.6 Uticaj turizma na zaposlenost stanovnistva 
Turizam kao privredna grana jedne zemlje ima direktne i indirektne uticaje na njenu 
privredu. Pored njih postoje i indukovani efekti koji zajedno sa indirekrnim efektima 
cine sekundarnu grupuefekata koji vrse uticaj na privredu. 
Uticaj direktnih efekata se vrsi preko ekonomskih aktivnosti subjekata u turizmu koji 
su u direktnom dodiru sa potrosacima u turizmu, gde spadaju hoteli, putnicke agencije, 
kompanije koje obavljaju razne vidove prevoza turista i drugi. 
lndirektni efekti se odnose na saradnju turizma sa sporednim delatnostima kao sto je 
proizvodnja i distribucija raznih poljoprivrednih proizvoda, pruzanje usluga ciscenja 
po objektima za prijem gostiju, reklamiranje, uvodenje savremene IT opreme i ostalo. 
lndukovani efekti nastaju pojavom troskova koji su nastali direktnim i indirektnim 
efektima koji imaju uticaj na turizam kao privrednu granu 168

. 

Na osnovu gore navedenog, direktan uticaj turizma se ogleda kroz: 
1. m caj na zaposlenost stanovnistva, 
2. Uticaj na razvoj turisticke delatnosti privrede, 
3. Uticaj na platni bilans zemlje, 
4. Uticaj na BDP, 
5. Uticaj na investicije, 
6. Uticaj na brii razvoj nedovoljno razvijenih zemalja i podrucja169

• 

Preslikano na turisticku destinaciju Kopaonik, koja je bitan cinilac na turistickoj mapi 
Srbije, turizam i na njoj ima znacajnu ulogu u zaposljavanju stanovnistva. Povecanjem 
broja dolazaka i nocenja turista, a samim tim i povecanjem potrosnje, otvara se prostor 
za potrebom zaposljavanja radne snage u turistickoj delatnosti, a i delatnostima koje 
su direktno i indirektno vezane za nju. 

Tabela 38 Registrovana zaposlenost, po delatnostima, 2000.-2018. - godisnji prosek 

Usluge ishrane Brana 
Godina i smestaia Smestai i 1>ice 
2000 67369 18696 48673 
2001 69404 18291 51113 
2002 70241 17434 52807 
2003 67188 15718 51470 
2004 67569 15037 52532 
2005 70620 15560 55060 
2006 70586 14873 55713 
2007 70669 15188 55481 
2008 67715 14338 53377 
2009 64142 12917 51225 
2010 55862 11610 44252 

168Unkovic S., 8 evic B. - Ekonomika turizma, Ekonomski fak:ultet Beograd, 2008., 2013. 
169Unkovic S., Zecevic B. - Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet Beograd, Centar za izdavacku 
delatnost, 2008. 
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2011 54008 11500 42508 
2012 54701 11340 43361 
2013 55308 10727 44581 
2014 54772 10140 44632 
2015 63830 10983 52847 
2016 67902 12546 55356 
2017 71744 14222 57522 
2018 78487 15492 62995 
lzvor: Republicki zavod za statistiku, Zaposlenost i zarade, Registrovana zaposlenost, 2019. 

Od 2000. - 2010. godine, broj zaposlenih u delatnosti usluga smestaja i ishrane, 
odnosno u objektima koji su direktno vezani za turizam, je prelazio 60 000. Pad nastaje 
od 2010. godine, i javlja se u vreme prvih ozbiljnih privatizacija u turizmu. 
Racionalizacijom poslovanja i povecanjem rentabilnosti, deo radnika je uz otpremnine 
napustao firme. Starosna granica je pomerena i mahom su ostali da rade mladi. U 
2015. godini broj ponovo premasuje 60.000 zaposlenih, sto je rezultat otvaranja novih 
objekata, a 2017. prelazi 70.000 angazovanih u sektoru usluga smestaja i shrane. 
Prateci tabelu 43, da se zakljuciti da je oko cetiri puta vise zaposlenih u delu pripreme i 
usluzivanja hrane i pica, a samim tim se namece zakljucak da je mnogo vise objekata 
sa takvom uslugom nego ponudom snestaja. Na Kopaonih.'l.l je ista situacija i sa 
privatizacijama koje su sprovedene od 2008. godine, broj radnika je smanjen za 760, 
da bi u toku 2015. bilo vise za 1.380 zaposlenih u odnosu na 2008. 
Na Kopaoniku trenutno radi oko 8.500 zaposlenih110, uz trend rasta narednih godina. 
Trenutno se grade 4 veca objekta koje ce uposliti oko 400 izvrsilaca. U 2016. godini u 
planu je izrada gondole iz Vikenda naselja i izgradnja sportskog centra od strane 
opstine Raska na 6 hektara povrsine, tako da ce i tu biti prostora za dodatnaradna 
mesta. Po planu detaljne regulacije za podrucje centra Kopaonika, a u pripremi je i 
PDR za Vikend naselje, stvorice se prostor za jos radnih mesta. 
Ako se posmatra koliko turizam na turistickoj destinaciji doprinosi indirektnom 
zaposljavanju u delatnostima koje su u njegovoj sluzbi, broj je mnogo veci. Mnoga 
zanimanja i delatnosti su pokrenuta, a da toga ne bi bilo bez njegovog razvoja. 
Turizam je taj koji i na Kopaoniku pomaze da se veliki broj mladih iz Srbije zaposli i 
ostvari izvor egzistencije, a ujedno u mogucnosti j e zaposlenja razlicitih struka i 
zanimanja. Svi objekti, gosti i zaposleni, a u pojedinirn objektima i novae, na 
turistickoj destinaciji su osigurani, tako brojne osiguravajuce kuce su prisutne i 
ostvaruju profit od njih. Postoji jedna negativna strana turizma na Kopaoniku, koja nije 
toliko izrazena, ali je deo problema cele zemlje, a odnosi se na zaposljavanje stranace. 
Gledajuci kako su p laceni, obicno vise nego domaca radna snaga, oni svoju zaradu 
iznose iz Srbije u stranoj valuti, pa je to odliv deviza iz zemlje. Turisticka destinacija 
Kopaonik, sa objektima na njoj, je ukljucivanjem u program vlade za vaucere -
letovanje, zimovanje, pomogla smanjenju odliva deviza iz zemlje. 
Da nije bilo Kopaonika, prilazni putevi nebi bili u dobrom stanju kao sada, a posebno u 
zirnskom periodu kada se odrfavaju i kada treba i kada ne treba. Veliki znacaj je u delu 
privlacenja investitora i podizanja usluga na visi nivo. Poznata irnena se pojavljuju kao 
vlasnici i investitori sto garantuje Kopaoniku, a i Srbiji, bolji imidz u svetu, a jedan od 
dokaza je odrfavanje ,,Srpskog Davosa" u martu mesecu kada j e kongres ekonomista. 
Svoj interes ima i firma Dopelmajer (Doppelmyr) iz Austrije, koja je izvodila radove 

170Podaci p1ik11pljeni na turis tickoj destinaciji od strnne autora 
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na modernizaciji skijalista ma Kopaoniku i to j e pomoglo kvalitetnijoj usluzi, a samim 
tim i vecoj potrosnji. 
Turizam na Kopaoniku pomaie drfavi, ali tada nije na strani lokalnog stanovnistva, 
sezonskim podizanjem cena, kako u objektima tako i u trgovinama, pijacama. a primer 
sa terena gde se selo Sipacina naslo vec u Vikend naselju, govori o toj negativnqj 
strani, jer su takse i porezi na imovinu u ovoj zoni veci nego u mestima u podnoiju, jer 
pripadaju ekstra zoni. 

7. 7 Analiza dolazaka i nocenja II 
Turisticki proizvodi koji su prioritetni Srbiji su: glavni administrativni centri (Beograd 
i Novi Sad), planinske destinacije (Kopaonik, Zlatibor, Tara, Divcibare), banje i 
klimatska lecilista (Vrnjacka Banja, Sokobanja, Niska Banja, Banja Koviljaca, itd.) i 
dogadaji (Exit, Guca). Vise od milion nocenja ostvaruje samo Beograd, a zatim slede 
Kopaonik, Sokobanja, Vrnjacka Banja i Zlatibor11 1

. Turisticka destinacija Kopaonik, na 
osnovu podataka republickog zavoda za statistiku koji se odnosi na deo nocenja turista, 
daje veliki doprinos u smislu naplate boravisne takse, poreza i povecanju imidfa 
driave. 

Tabela 39 Dolasci turista po regionima 20 I 2.-20 I 8. goctine 

Beogr Region 
Region 

REPUBLIKA SRBIJA &)ski Vojvo 
Region Sumadije I Juzne j 

Zapadne Srbije Istocne 
God region dine 

Srbije 

Ukupno Domaci Strani 
Ukupn Ukupn 

Ukupno Domaci Strani 
Ukupn 

0 0 0 

2012 2079643 1269676 809967 660674 296360 768903 631763 137140 353706 

2013 2 192435 1270667 92 1768 718943 347138 791545 641707 149838 334809 

2014 21 92268 1163536 1028732 753742 37 1490 737507 571638 165869 329529 

2015 2437 165 1304944 1132221 807607 413332 854448 667498 186950 361778 

2016 275359 1 1472 165 128 1426 913 150 176087 996565 777881 218684 397384 

2017 3085866 1588693 1497173 1035205 496625 1086264 835074 251 190 467772 

2018 3430522 1720008 17 10514 11 60582 538472 11 84051 8901 87 293864 547417 

Izvor: Republicki zavod za statistiku172 

Najveci procenat dolazaka i nocenja ostvaren j e Beogradu i tu je najveca koncentracija 
smestajnih objekata, jer svaki cetvrti kategorisani objekat, ima ih 85, svaka treca 
smestajna jediuica, ima ih 6.005, i skoro svaki treci leiaj, ukupno 8.715, se ualazi u 
Beogradu. Beogradski region i region Vojvodine prednjace u kvalitativnoj strukturi i 
imaju vece standarde, dok je stanje po ostalim regionima raynoliko i uglavnom su 
takvi objekti po vec poznatim turistickim destinacijama: Kopaonik, Zlatibor, Stara 

171HorwaB,nsulting Zagreb, Master plan za turisticku destinaciju Kopaonik, Zagreb, 2009. godine 
172Podaci:Republicki zavod za 
sta ti sti ku http:/ /wcbrzs .stat .gov.rs/Web Site/Public/Page View .aspx?p Kev=4 52 
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Planina, Vmjacka Banja i druge173.Beogradski region od 2017. godine belezi dolaske 
preko milion turista, tacnije 1.035.205, a naredne godine 1.160.582. Slicno je sa 
dolascima u region Sumadije i Zapadne Srbije - region kome pripada turisticka 
destinacija Kopaonik i gotovo da su identicni po broju dolazaka. 

Tabela 40 Ostvarena nocenja turista po regionima 2012.-2018. godine 

Regio 
Region 

Beogr m Region Sumadije I Juzne i 
REPUBLIKA SRBIJA adski Istocn 

God region 
Voj\'O Zapadne Srbije 

e 
dine 

Srbije 

Ukupm Domac Strani Ukupnc Ukupno Ukupno Domaci Strani Ulu1pno 

2012 6484702 4688485 1796217 1431384 758981 2978903 2568791 410112 1315434 

2013 6567460 4579067 1988393 1489801 928606 3042876 2613333 429543 1106177 

2014 6086275 3925221 2161054 1535341 929604 2625382 2177877 447505 995948 

2015 6651852 4242172 2409680 1686017 994314 2904523 2402765 501758 1066998 

2016 7533739 4794741 2738998 1867150 1123923 3414123 2825256 5888671 1128543 

2017 8325144 5150017 3175127 2190474 1159845 3664283 3005592 658691 1310542 

2018 9336103 5678235 3657868 2480516 1314968 3926783 3183718 743065 1613836 

Izvor: Republicki zavod za statistiku174 

Posmatrano od 2012. godine, najveci udeo u broju nocenja u Republici Srbiji je imao 
Region Surnadije i Zapadne Srbije sa trendom rasta u 2012. i 2013. godini, da bi efekat 
poplava koji je zadesio Srbiju u 2014. godini bio izrazen padom i u ukupnom broju 
dolazaka i u ukupnom broju nocenja turista. Pad se osetio na nivou cele Srbije, a 
takode ista pojava j e i u svim regiopnima. Sto se tice stranih gostiju u toj godini se 
belezi dalji rast, a mi polako postajemo nacija koja moze da slusa preporuke Vlade 
Republike Srbije, sto se vidi u padu broja dolazaka i nocenja domacih turista. Od 2015. 
godine ponovo krece rast dolazaka i nocenja turista po regionim, a to se odrafava i na 
ukupan broj posetilaca u Srbiji. Trend rasta se nastavlja tako da ukupan broj nocenja u 
Srbiji 2018. prelazi de vet miliona, tacnije ostvareno je 9 .336.103 nocenja. Od tog broja 
42% nocenjaje ostvareno u Regionu Sumadije i Zapadne Srbije, odnosno 3.926.783. 
Po podacima Republickog zavoda za statist&J ukupan broj dolaska stranaca u 2015. 
godini j e bio 1.132.221, a naj veci broj je bio iz: 

• Bosne i Hercegovine 87.000, Bugarske 70.891, Cme Gore 70.861 (skoro 
podudaranje sa Bugarskom), Hrvatske 65.886 i slicno sa Slovenijom 65.754 

• Gosti iz zemalja Evropske Unije, naj visi broj dolazaka je bio iz Bugarske 
70.891, Nemacke 60.886, Rumunije 44.225, Italije 44.314, Grcke 43.869 

173Podaci Republickog zavoda za statistiku, Ministarstvo rrgovine, rnrizma i 
Telekomunikacija,Strategija razvoja turizma Republike Srbijeza period2016.-2025., Beograd, Decembar 
2015. godfil 
174Podaci: Republicki zavod za statistiku 
http://webrzs.stat.gov.rs/WebSite/Public/PageView.aspx?pKey- 452 
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• Iz zemalja van EU T urska je dala najvise turista 64 .191, Rusa je bilo 41. 623, a 
Svajcarska i Lihtenstajn 20.149 

• Iz zemalja van Evrope, Kina kao svetska turisticka velesila, cij i su stanovnici 
preplavili svet i imaju najvecu potrosnju medu svim turistima u svetu, je 
ucestvovala sa 14.238, sto cini rast od 44,8% u oduosu na 2014. godinu. Ovo 
je trziste koje je u ekspanziji i treba peduzimati mere za sto veci broj turista. 
Jos uvek je mali broj ovih turista koji posete planinska turisticka mesta. Iz 
SAD je bilo 32.111 sto cini 22,4% rasta u odnosu na 2014. godinu 171

. 

Strani turisti su ostvarili l.710.514u 2018. godini, sto je za 578.320 dolazaka vise, a 
najvise ih je bilo iz: 

• Bosne i Hercegovine 121.384, Kine 102.351, Bugarske 99.527, Turske 
97.084, Hrvatske 93.953 itd. 

• Posmatrajuci zemlje EU najvise dolazaka j e bilo iz Bugarske 99.527, 
Hrvatske 93.953, Nemacke 88.959, Slovenije 86.897, Rumunije 76.779 itd. 

• Posmatrano van evropskog kontineta najveci broj dolazaka su ostvarili turisti 
iz Kine sa 102.351 dolaskom i kinesko trziste je i dalje u ekspanziji. 

Zahvaljujuci novim merama Vlade Republike Srbije, koje se odnose na bonuse koji ce 
se isplacivati za svakog stranog gosta koji se dovede u Srbiju, treba ocekivati jos veci 
njihov broj. Najveci bonusi su za dovedene turiste iz Kine i USA i krecu se do 50€ po 
dovedenom gostu preko turisticke agencije. 

Tabela 41 BrQi dolazaka turista na turistickoj destinaciji Kopaonik 2015.-2018. 
godine 

Godina Domaci Strani UKUPNO 
2015 87 453 14 745 102 198 
2016 97 571 20 371 117 942 
2017 107 417 23 761 131 178 
2018 105 760 26 320 132 080 

Izvor: Republicki zavod za statistiku - TSO Raska 

Pracenjem tabele sa dolascima gostiju na destinaciji Koaponik vidi se trend rasta, pa je 
u 2017. godini ostvaren rast u odnosu na prethodnu godinu u visini 11 % domacih i 
11,6% strauih turista. Pokazatelji za 2018/2017., sto se tice dolazaka domacih gostiju, 
belezi se pad od 2%, a rast za 11 % stranih. U ukupnom bro ju vise j e bilo dolazaka u 
2018. godini za 902 gos ta. 

Tabela 42 Ostvarena nocenja turista na turistickoj destinaciji Kopaonik 2015.-2018. 
godine 

Godina Domaci Strani UKUPNO 
2015 362 945 64 438 427 383 
2016 406 778 88 975 495 753 
2017 445 971 15 261 550 962 
2018 423 999 111 595 535 594 

Iz,•or: Republick.i zavod za statistiku - TSO Raska 

175 Podaci Republickog zavoda za statistiku, Ministarstvo n govine, ru rizma i Telekomunikacija, 
Strategija razvoja turizma Republike Srbijeza period2016.-2025., Beograd, Decembar 2015. godine 
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Pora st broja nocenja domacih turista u 2017. godini u odnosu na 20 I 6. godinu iznosi I 0%, a 
nocenja stranih turista u istom periodu iznosi 18%. 
Od ukupnog broja stranih turista, najveci broj nocenja ostvarili su turisti iz Rumunije -
21% (22.083), zatim turisti iz Crne Gore - 19,9% (20.908), Rusije - 10% (10.526), 
Makedonije - 8,8% (8998), Bosne i Hercegovine - 7,4% (7740), Madjarske - 4% 
(4.194). 
U 2018. godini u odnosu na prethodnu 2017., doslo je do pada broja nocenja domacih 
gostiju za 5%, a rast u broju nocenja kod stranih za 6%. U ukupnom broju ostvarenih 
nocenja to je pad za 2,8%. 

Tabela 43 Naplacena boravisna taksa - turisticka destinacij a Kopaonik 

Godina Iznos (din) 
2016 32.219.965 
2017 37.225.265 
2018 34.154.385 

Izvor: TSO Raska 

150 



8 TRZISNO POZICIONIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE 
KOPAONIK 

Ceste promene na turbulentnom turistickom tdistu uslovljavaju konstantno 
unapredenje kvaliteta pruzanja usluge na turististickoj destinaciji Kopaonik. Sve 
probirljiviji i sofisticiraniji turisti znaju sta traze i sve su manje spremni da prihvate 
osrednje proizvode, a takode i da traze zadovoljenje ako nisu zadovoljni davaocem 
usluge. Da bi destinacija bila konkurentna u odnosu na svoje rivale, treba postaviti i 
usvojiti strategiju razvoja sa osnovnim ciljem podizanja kvaliteta, koja bi se stalno 
primanjivala, ali nepostojanje DMO pomenuto je tesko izvodljivo. Razjedinjeno 
delovanje na destinaciji i ne toliko izrazeno partnerstvo privrednih subjekata, ipak 
ostvareni rezultati su dobri i svake godine pozicioniranje na domacem i stranom 
turistickom trzistu je sve bolje. Mnogo j e bolje odrzavati i unapredivati kvalitet nego 
korigovati cene kroz popuste, jer se na taj nacin stvara konkurentska prednost i 
odrzivost destinacije na osnovu kvaliteta. Da bi se sto bolje trzisno poziconirala, 
potrebno j e izvrsiti detaljnu analizu ekstemog i intemog okruzenja turisticke 
destinacije Kopaonik irnajuci u vidu specificnost da se nalazi na teritoriji nacionalnog 
parka. To je jedna od komparativnih prednosti, a posebno u sadasnje vreme i 
vremenima koja nastupaju, jer je ekoloska svest kod ljudi na sve vecem nivou. 
Proces pozicioniranja turisticke destinacije Kopaonik se odvija kroz planiranje 
strategije u tri koraka. Prvo se generisu alternative, odnosno moguce strategije. Od 
svih potencijalnih predloga u drugom koraku se izdvaja najbolji, najcesce primenom 
metode eleiminacije iii uporedenja dobrih i losih strana svake alternative. Treci korak, 
odnosi se na detaljnu operacionalizaciju marketing miksa. Sinergetsko delovanje svih 
instrumenata marketinga stvara imidz destinacije176

. Danasnja pozicija destinacije se 
temelji na osnovama iz osmdestih godina kada se poceo razvijati moderan turisticki 
centar pod nadzorom "Generalexporta" - Geneks, kompanija koja je dobila poverenje 
vlade tadasnje SFRJ. Dobrom analizom eksternih i internih trzista koja bi bila 
potencijalni emitivni centri, uz generisanje alternative i mogucih st:rategija, pristupilo 
se drugoj fazi eliminacije pojedinih trzista, koja su u kasnijem periodu razvoja nasla 
svoje mesto u strategiji razvoja. Cilj je bio da se u samom pocetku razvoja turistickog 
centra pojavi na biranim trzistima na kojima bi uspeh bio zagarantovan. Tako je i 
"Yugotours" kao najjaci turoperator sa nasih prostora, razvio prodajnu mrezu po 
celom svetu i bas na svim kontinentima. Dosledno i skolski su sprovedeni instrumenti 
marketing miksa - proizvod, cena, promocija i distribucija, sto je bio treci korak 
pozicioniranja kroz planiraaje strategije razvoja. lmplementacija pomenute strategije 
pozicioniranja je odradena pripremom i edukacijom yaposlenih, sto je irnperativ, zbog 
sprovodenja svega planiranog. Veoma pametno je odradeno odabiranje kadrova, jer 
kao i danas, nije bilo dovoljno skolovanog i raznovrsnog osoblja koje bi bilo sposobno 
da odgovori izazovu zvanom savremeni razvoj Kopaonika. Po procenama oko 2/3 
kadrova j e bilo iz gradova koji su bili, a i danas j esu, emitivni centri turisticke 
destinacije, Beogeada i Novog Sada. Ostatak je bio iz okolnih opstina, Raska i Brus, 
pa se moralo raditi na njihovom osposobljavanju i edukaciji u tadasnjoj Jugoslaviji i 
inostranstvu . Geneks j e u to vreme u svom sastavu imao hotel " Intercontinetal", pa su 
se tu pripremali i obucavali kadrovi iz ugostiteljstva i hotelijerstva, pekari su slati na 
obuku u Francusku, osoblje iz skijalista i ski servisa u Sloveniju i Austriju i po jos 
drugim gradovima i zemljama. I tada je radena SWOT analiza u okviru 

176Cerovic, S., Strategijski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. 
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kompanije"Generalexport", da bi naredna bila uradena od strane Horwat Consultig-a 
iz Zagreba tek 25.09.2009. godine u okviru Master plana za turisticku destinaciju 
Kopaonik, ciji je narucilac bilo Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja 
Republike Srbije171• Uradena je intema analiza - snage i slabosti i ekstema -
mogucnosti i opasnosti. 

8.1 Upravljanje turistickom destinacijom Kopaonik 
Na osnovu napred pomenutih analiza pristupa se procesu upravljanja turistickom 
destinacijom sto podrazumeva donosenje strategijskih, organizacionih i operativnih 
odluka uz procenu odrzivog broja turista potrebnog za funkcionisanje i unapredenje 
same destinacije. Upravljanje destinacijom zahteva ozbiljan pristup sa strucnim 
vodstvom i u saradnji sa svim prisutnim ciniocima na njoj, raznim aktivnostima 
doprinesu sto boljoj ponudi i proizvodima. Nazalost, turisticka destinacija je bez 
jedinstvenog tela koje bi bilo nosilac razvoja turizma na njoj, tako da je nejedinstvo u 
donosenju odluka, formiranju proizvoda, njihovoj promociji i distribuciji, vidno 
izrazeno. Oko prvog mesta na destinaciji se bore javna preduzeca i privatni sektori, 
polazuci pravo i jedni i drugi argumentujuci svako svoje stavove. Javna preduzeca, 
"Skijalista Srbije", pa "Nacionalni park Kopaonik", smatraju da su gazde na destinaciji 
zato sto ih je osnovala drfava i predstavljaju njenu svojinu, dok argumenti privatnih 
kompanija, poput MK Mountaim Resort-a, su ti da oni donose nove trendove u 
organizaciji i poslovanju istovremeno osvajajuci nova trzista. Najveci rivali su JP 
"Skijalista Srbije" i hotelska preduzeca, obostrano zaboravljajuci da je uvek postojala i 
dalje postoji uzrocnoposledicna veza izmedu njih. Ako u zimskim mesecima hoteli ne 
budu na vreme otvoreni da prime goste, nikakve koristi od dobro sredenih staza i 
obratno. Jos jedan subjekt se pojavljuje na destinaciji, ne preterano aktivno, opstina 
Raska preko svoje turisticke organizacije, ali sa malim uspehom. Njene najvece 
aktivnosti se odnose na ubiranje finansijskih sredstava u vidu boravisne takse, raznih 
poreskih razreza, taksi i naplate parkinga na mestima koja nisu adekvatno uredena i 
daleko od toga privedena nameni. Jedan od razloga nepostojanja javnih garaza lezi u 
opisanom nejedinstvu privrednih subjekata, a lokalna samouprava, ako bilo koja 
inicijativa ne odgovara i protumaci se kao mesanje u lokalne stvari, koristi potporu u 
zakonskim aktima i bar uspori proces ako ne zaustavi. Zato je veoma nezgodno 
analizirati deo oko upravljanja turistickom destinacijom Koaponik. Nepostojanje 
,,vode" se vidi i kod infrastrukture u svakom segmentu i delu, vodovod, kanalizacija, 
snabdevanje elektricnom energijom, uzurpiranje kisne kanalizacije otpadnim vodama i 
fekalijama, gradnja koje se na neki nacin kasnije legalizuje uz prethodno odradivanje 
zapisnika oko stanja na terenu uz razne zabrane koje sluze za zvanicno pokrice pred 
zakonom, a epilog bude uskladivanje PDR-a i sve na kraju bude legalno. 
Turisticka destinacija Kopaonik zajedno sa Zlatiborom pripadajugozapadnom klasteru 
i do bra strana j e da se rodila inicijativa kod Regionalne Razvojne Agencije ,,Zlatibor", 
podrzana od strane ambasade Svajcarske, stvaranje Destinacijske Menadzment 
Organizacije (DMO) na Kopaoniku. Doprinos bi bio nemerljiv u buducnosti i po tome 
bi mlada pokoljenja pamtila prosla vremena, jer bi se na taj nacin uveo red i bio jasno 
zacrtan put razvoja i donela obavezujuca strategija razvoja. Tek tada bi se moglo 
pricati o odrzivom razvoju turisticke destinacije Kopaonik, mestu i ulozi nacionalnog 
parka u organizacionoj semi, zadacima i obavezama Iokalnih samouprava i 
sprovodenje zakona o ubiranju boravisne takse i obaveze naplatioca da vrati zakonski 
procenat tamo gde je naplacena. Do 2012. godine obaveza Iokalne samouprave je bila 

171Ho1wath Consulting Zagreb, Master plan za turisticku destinaciju Kopaonik, Zagreb, 2009. 
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da vrati sredstva u visini do 40%, a posle toga do danasnjih dana iznosi70% od 
ubranih sredstava, koje niko ne primenjuje i ne kontrolise. 
Oko ukupne organizacije upravljanja morala bi da se ukljuci drfava zbog sprovodenja 
zakonske regulative koja se odnosi na lokalnu samoupravu i privatne investitore koji 
bi morali da postuju odluke i propise DMO. Tek tada bi se stvorila cvrsta veza izmedu 
svih cinilaca destinacije kQia se tice ponude i stvaranja jedinstvenog proizvoda, 
njegove promocije i prodaje, koji bi bio ispunjen kompleksnom ponudom sto bi 
zadovoljilo potrebe posetioca. Preko j e potrebno da postoji uskladen razvoj i 
uskladeno upravljanje turistickom destinacijom, gde bi se stvarali paket aranzmani 
koji bi podrazumevali prevoz, smestaj, ishranu, ski pas (u zimskim mesecima), 
zabavu, izlete i povratak kuci. Dakle, neophodan je uskladen razvoj i uskladeno 
strategijsko upravljanje celom destinacijoom 178. 

Vee je napomenuto da ne postoji jedinstveno upravljanje turistickom destinacijom 
Kopaonik i ono se svodi na strategijsko planiranje razvoja svakog preduzeca za sebe, 
bez mogucnosti da se uskladjuje sa destinacijskim strategijskim planom. Epilog je da 
se u hotelijerskom sektoru stvorio lider, koji je od uvek bio nametnut od strane drfave, 
Geneks sa svojim objektima, a kasnij e kupovinom imovine pomenutog preduzeca to je 
postala MK Grupa. Svi objekti destinacije su cekali i pratili njihove korake u svemu: 
nivelaciju cena, proizvode, vreme objavljivanja pocetka prodaje posebno zimskih 
aranzmana i drugih aktivnosti. Pozitivno je, kada je nezvanicno izabran lider 
destinacije zapoceo renoviranje i adaptaciju kupljenih objekata, prosto naterao ostale 
cinioce na ajoj da podizu nivo svojih usluga i krenu u njihovu modemizaciju. 
Medutim, vremena koja su pred destinacijom, obecavaju sve vise objekata koji se 
grade iz temelja za nivo od pet zvezdica. Prednostje na njihovoj strani ako se prati bar 
j edan segment, a to je kvadratura soba, sto je objektima koje poseduje MK "Mountain 
resort" ogranicavajuci faktor. I u tom delu se nalazi resenje u vidu spajanja soba, tako 
da se od tri prave dve, sto je slucaj sa hotelom ,,Grand" , ali ako se prati druga strana 
koja se odnosi na bezbednost i cvrstinu objekata koji su gradeni za slucaj zemljotresa 
za 9°Rihtera, to je u velikoj meri naruseno iz razloga secenja nosecih zidova jer je 
cvrstina objekta dovedena u pitanje. Sagledavanjem poslovne politike MK MR-a i 
napomenom da j e od 406 apartmana koji su bili u sklopu Konaka, predate sve 
smestajna j edinica, a takode i deo soba u hotelu ,,Grand" , onda buducnost predvide 
smenu na vThu liderstva destinacije. Veoma ce tesko biti uskladiti sve vlasnike 
apartmana koji imaju potpunu autonomiju oko rentiranja i namene, a bankarska 
garancija koja j e bila data prilikom privatizacije Geneksovih objektata uz obavezu 
kategorije nivoa cetiri zvezdice, tesko da ce se ispostovati. Masovniji seminari iii 
kongresi ce se teze organizovati zbog nemogucnosti smestaja ,,pod jednim krovom", 
sto j e jedna od negativnih posledica privatizacije ovog kompleksa. Prodajom 
"Konaka" koji su bili simbol turistickog centra, <loci ce do urusavanja destinacije. 
Eventualnim formiranjem DMO, turisticka destinacija Kopaonik bi bila, na nekom 
uslovno receno, novom pocetku. Prvo ce morati da se usklade odnosi svih cinilaca 
destinacij e i da se donese pravilnik po kome bi se radilo, jednom recju, da se uredi 
stanje, kako bi zazivela faza ,,turistickog menadzmanta" . Tako bi turizam bio osnovni 
nosilac privrednog razvoja destinacije i kompletnog okruzenja, mada j e i sada, ali ne u 
punoj meri. Kroz pozicioniranje turistickog menadzmenta, izvrzila bi se procena 
cilj nih trzista kako bi se izabrala prava i uredila postojeca, planirala strategija razvoja 
po kojoj bi destinacija dostigla zeljenu poziciju na njima i primenila zacrtana 
strategija. Rezultat bi bio jedinstvo u aktivnostima na destinaciji i svako preduzece bi 

178Cerovic, S., Strategijski mendzment u tuirzmu,Un iverzitet Singidunum, Beograd, 2009. st. 20 I 
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imalo svoju ulogu u okviru nje. Pocetak razvoja turistickog centra je bio oslonjen na 
j edno preduzece, koje je bilo nosilac razvoja, u danasnje vreme naslednik Geneksa je 
postala MK Grupa. DMO ne bi bila ta koja bi prepustila da neko u njeno ime rukovodi 
destinacijom, vec bi to islo preko nje. Glavna obaveza privrednih cinilaca bi bila 
velika fleksibilnost u medusobnim odnosima i uskladivanje strntegije razvoja. 

8.2 Prilagodljivost i organizovanost turisticke destinacije Kopaonik na 
promenu traznje 

Na sveukupnu organizaciju j edne turisticke destinacije iii njenih delova veoma velik i 
uticaj imaju diversifikacija trzista i generalno turizma, potom internacionalizacija 
poslovanja i ubrzani razvoj informatike 179

. Prvi se prilagodavaju delovi, svaki za sebe, 
praveci zaj ednicku sliku i odgovarajuci postavljenim izazovima.Preduzece koje ima 
vise sredstava na raspolaganju, brze ce se prilagoditii odgovoriti izazovima i spremno 
docekati promene. U vecini slucajeva na destinaciji, vrh svakog preduzeca se snazno 
angazuje u donosenju strategije razvoja, njenom sprovodenju i kontroli dostignutog. U 
manje slucajeva j e to prepusteno organizacionim jedinicama koj e same prate i 
kontrolisu sprovodenj e usvojene strategije razvoja. Najupecatljivije prilagodavanje je 
od strane skijalista kada padne rani sneg. Nekada sa dobrim snegom krajem novembra 
staze se nisu pripremale, bar nekoliko njih, da bi se udovoljilo skijasime i inaksirali 
prvi prometi, vec se cekao zvanican pocetak zimske sezone polovinom decembra. 
Sada je situacija drugacija, odmah se reaguje i krece u pripremu. Pozitivna je i reakcija 
oko cene ski pasa u takvim situacijama, a i brze se odlucuje oko davanja popusta kada 
su slabije interesantni periodi u toku zime. 
Mnogo j e teze bilo da se odluci o davanju popusta, jer se mora sastati upravni odbor i 
dok se produ sve procedure koje su vise usporavale nago brinule o posetiocima 
destinac ije, aktuelan period prode. Ovo je pravi primer centralizozovanog upravljanja i 
donosenja odluka. Nedostatak snega je bio svojevrstan test za skijaliste , tako se odmah 
pristupilo vestackom osnezavanju.Jos jedan pozitivan primer brze reakcije JP 
" Skijalista Srbije" na traznju, je razvijanje letnjih sadrfaja i njihova prodaja u saradnji 
sa hotelima, sto j e doprinelo atraktivnosti destinacije i njenom pozicioniranju na 
trzistima. U poslednje tri godine izgradeno je: bob na sinama, zip line, tubing, 
mountbike staza, adventure park, trim staze, nabavljene su bicikle za rentu i 
osposobljene su korpe na zicari Pancicev vrh za kacenj e bicikli. Marketing 
menadzment turisticke destinacije, potencira dva osnovna faktora, adaptabilnost i 
meduzavisnost svih elemenata180

. 

Zakljucak se sam namece, i bez postojanja j edinstvenog tela koj e bi trebalo da 
rukovodi turistickom destinacijom Kopaonik, svaki suQjekat na njoj se prilagodava i 
organizuj e da odgovori na promenu traznje. Hoteli su poceli da spoznaju potrebu da 
imaju u svojim objektima bazene i spa, a manji - bar deo toga, jer takav sadrfaj nije 
vise luksuz vec obaveza koja se mora imati da bi se soba prodala. Nepojmljivo ja da 
postoji objekat koji nema besplatan WIFisa dobrim protokom i brzim intemetom, a 
TV ne treba ni spominjati, a kamoli pisati u opisu ponude. Prava revolucija se desila u 
ugostiteljskoj ponudi, sve j e manje banketa, a sve vise brze usluge. Razlog je promena 
u ponasanju, zahtevima i navici gostiju, pa tako je sve manje onih koji znaju kakva je 
banket usluga, bonton i protokolarni obrok. U svemu do sada pomenutom 
reorganizaciju i prilagodavanje je dozivelo i osoblje kroz edukacije i obuke u prufanju 
usluga i rukovanju savrememm sredstvima rada. Domacinstvo je postalo 

179Cerovi6, S., Strategijski mendzment u tuirzmu,Univerz.itet Singidunum, Beograd, 2009. 
18°Cerovi6, S., Strategijski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. 
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savremenisektor koji nije kao nekada samo odr:favanje higijene u sobama i javnim 
prostorima. Danas svaka sobarica mora da poznaje visoku tehnolosku opremu 
ugradenu po sobama, spratovima, hodnicima, toaletima, restoranima i drugim 
prostorima. U dovoljnoj meri obrazovne zahteve, sto se tice kadrova nije ispratila 
prosveta, tako da i danas nema nijedne obrazovne ustanove koja skoluje ucenike za 
profil sobarice. Jedino je HORES prepoznao potrebu za takvim zanimanjima pa je uz 
pomoc svajcarske i nemacke vlade nekoliko godina unazad zapoceo edukaciju i 
prekvalifikaciju osoblja uz davanje sertifikata za sobaricu. Teznja je da preraste u 
akademiju preko koje bi se dobijale diplome o stecenom obrazovanju, kroz vise 
prakse, a manje teorije, kao vid dualnog obrazovanja. 
Trenutni lider destinacije MK Mountain Resort, u samom startu je pokusao da 
odgovori na promene na trzistu, mozda na pogresan nacin, brzom smenom generacija. 
Od 206 preuzeta radnika ICG-a, 112 je dobilo otpremnine preko socijalnog programa, 
sto je imalo negativnog odjeka kod starih gostiju iii gostiju povratnika koji su prisutni 
na destinaciji dvadesetak godina. Podmladivanjem ekipe dosta se izgubilo na kvalitetu 
usluge, a kompenzovano je velikim ulaganjima u enterijer, opremu i sadr:faje. C:esta 
konstatacij a autora rada: ,,Dfaba zlato na zidu, podu i plafonu, ako ljudi nisu zlatni", 
sve vise ima primenu u vTemenu kada su gotovo svi investitori van struke i oseca se 
potreba za halitetnim i skolovanim kadrom. Iskusnih je sve manje u procesu obuke i 
edukacija, a modernih sve vise. Istina je da se hotel zove i na moru, i na planini i u 
gradu, ali nacin rada i pristup organizaciji su tri strane sveta. Poznavanje prilika na 
destinaciji: drustveno-socijalnih, ekonomskih, prirodnih i odnosa izmedu privrednih 
su~jekata je plod iskustva pa strucnosti. 
Na osnovu svega navedenog destinacija nema strategijsko i takticko upravljanje 
traznjom, pa j e samim tim teze se organizovati i prilagoditi promenama. Stice se utisak 
da se sve radi sa zakasnjenjem, kada se desi promena tada se reaguje, pre ne. Jedan od 
problema je liderstvo destinacije u Srbiji sto se tice planinskog turizma, posebno 
zimskog, tako da sve novine prvo stignu na Kopaonik. Jedna od situacija gde se 
destinacija prilagodava traznji je povecanje kapaciteta, sto je i PDR-om predvideno, ali 
klimatske promene imaju uticaja i na ovoj planini, pa u buducnosti moze <loci do 
problema i skupog odrzavanja objekata, staza i instalacija. Nije poznato da je neko na 
destinaciji odradio predvidanja koja bi se odnosila na promene na trzistu u buducnosti 
i da se shodno tome donese strategija buduceg razvoja koja bi bila zasnovana na 
dogorocnim trendovima traznje. Oscilacije se desavaju, krace - u vremenu sezona, 
zimska i Ietnja, i u vecini slucajeva budu uzrokovane od strane vremenskih uslova, 
tako da traznja pada iii raste. Dovoljno snega za skijanje i nove padavine uz niske 
temperature povecavaju interesovanje i prodaju aranzmana, dok rast temperature i 
otapanje snega smanjuju trafoju. U toln1 letnjih sezona visoke temprerature u 
emitivnim centrima doprinesu pojacanom interesovanju za odmorom na destinaciji uz 
prijatne temperature vazduha. Predvidanje rasta privrede, pracenjem statistickih 
izvestaja i predvidanja Vlade Republike Srbije, pomazu u strateskom planiranju 
medusezona i razvijanju sadrfaja potrebnih za realizaciju seminara i drugih strucnih 
skupova. 
Sve pomenuto treba predvideti i uraditi pre traznje, unapred, a kada <lode do realizacije 
donesene strategije jedino se moze na lieu mesta odraditi po potrebi operativne 
promene strategije, radi sto boljeg zadovoljstva posetilaca. Kako postoji uzrocno­
posledicna veza izmedu skijalista i hotela, o kojoj je bilo reci, tako postoji i interakcija 
izmedu davalaca usluga i primalaca, gde su zahtevi gostiju imperativ, a takticke 
operativne odluke su zbog toga brojne. 
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8.3 Buducnost upravljanja turistickom destinacijom Kopaonik 
Trenutni prirodni i antropogeni resursi na Kopaoniku pruzaju sansu za stvaranje 
razlicitih ponuda turistickih proizvoda tokom cele godine. Turisticka destinacija 
Kopaonik, u nekoliko poslednjih decenija je lider medju planinskim destinacijama 
Srbije i ujedno, to j e najpoznatiji srpski planinski ski centar. Nazalost, destinacija je 
delila sudbinu drzave u vreme uvedenih medunarodnih sankcija i Kopaonik se nije 
razvijao u skadu sa medjunarodnim standardima i trendovima, sto se odrazilo na 
konkurentnost na medunarodnom turistickom trzistu. S'obzirom da je Kopaonik 
prepoznat kao "podrucje izuzetno povoljnih prirodnih karakteristika za razvoj 
turizma", uz povoljne klimatske karakteristike, konfiguraciju terena i svojom 
nadmorskom visinom, ima sve preduslove za razvoj kvalitetnog proizvoda u vidu 
skijanja i drugih altemativnih zimskih proizvoda. 
Jos od 1935. godine poceo je razvoj Kopaonika uz konstantno povecanje kapaciteta i 
ponude. Sve do I 979. godine vise je bio interesantan prirodnjacima nego skijasima, da 
bi posle zemljotresa u toj godini kojije pogodio podrucje Kopaonika, epicenter je bio u 
selu Djerekare kod Brusa, doziveo svoj razvoj. Tadasnja vlada SR Srbije je pokrenula 
razvQi savremenog turistickog centra na ovoj planini (slika 20.), poverivsi sve 
delatnosti i poslove Generalexportu. Od tada je Kopaonik usmeren na razvoj turizma 
kao vodece privredne grane u regiji. Uvodenjem sankcija i stagnacijom industrije u 
njegovom okruzenju, turizam je postao jedina delatnost gde se stanovnistvo 
zaposljavalo i bio izrazen efekat komplementamosti. Poljoprivreda je nasla mesto sa 
svim svojim granama u turizmu. Rastom i modernizacijom turistickog centra, raslaje i 
poljoprivreda. Sve zahtevniji i probirljiviji gosti doveli su do toga da su morali da se 
usvoje novi nacini proizvodnje i nove vrste poljoprivrednih proizvoda. Kako 
poljoprivreda, tako i druge privredne delatnosti, nasle su svoje mesto sa svim svojim 
inovacijama na turistickoj destinaciji Kopaonik. 

Stika 19 Planirani izgled Turistickog centra Kopaonik, 1980. godina 181 

KOPAONIK TURISTIQ(I l<OMPI.EKS •• SUVO RUDISTE .. 

Izvor:JP Skijalista Srbije, Ski centar ,,Kopaonik", 2017. 

181Plan sa slike 20, nije realizovan do kraja, Konaci nikada nisu postali kako su zamisljeni, vestacka 
jezera koja su planirana jos uvek nisu izgradena po planu, veliki parking pored Konaka je umesto 
manjih koji se vide na slici, a ni pored Cluba A nikada nije izgraden jos jedan takav kompleks. Pored 
planiranih vestackih jezera bili su izgradeni teniski tereni, koji su kasnije promenili namenu i postali 
kosarkaski tereni zbog potreba kosarkaskog kampa ,,YUBAC", da bi bili uklonjeni 20 10. godine 
izgradnjom doline sportova od strane JP Skijalista Srbije. Planirani sportski tereni pored hotela ,,Grand" 
i uz stazu ,,Karaman Greben"nikada nisu ni izgradeni. 
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Trece doba Kopaonika, kada postaje u pravom smislu reci turisticka destinacija, 
pocinje privatizacijom ugostiteljskih objekata i to je za dalji razvoj planine od velikog 
znacaja. Drustvena svojina koja je postala kocnica buduceg modernog razvoja, ustupa 
mesto preduzetnickoj inicijativi i interesima domacih i stranih investitora. U ovakvim 
pozitivnim pomacima ima problema, a odnose se na saradnju "Nacionalnog Parka 
Kopaonik" i nosioca razvoja turizma na destinaciji. Kopaonik ide u buducnost u kojoj 
ce to biti j os vise izrazeno, a rezultat ce biti sprovodenje inicijative iz vremena Olivera 
Dulica, bivseg ministra u Vladi Republike Srbije zaduzenog za zivotnu sredinu i 
prostomo planiranje, koja se odnosi na izuzimanje dela "Nacionalnog Parka 
Kopaonik" koji se nalazi u strogom centru turisticke destinacije. To je prostor na 
potezu od hotela Putnik pa do Pajinog Presla, odnosno deo gde su skoncentrisani 
objekti za smestaj i usluzivanje hrane i pica. U tom delu je priroda izgubila bitku sa 
investitorima i turizmom. Tu je kljuc sukoba interesa i nedefinisano upravljanje 
zastitom zivotne sredine i razvojem turizma. U prilog pomenutom ide i cinjenica da se 
grade MHE (mini hidoelektrane) u srcu nacionalnog parka, narusavajuci sve u prirodi, 
sa dalekoseznim posledicama. 
Nagli razvoj turisticke destinacije je doveo do divlje i neplanske gradnje, sto ce se 
morati resavati u buducnosti. Neadekvatno i neefikasno sprovodenje zakonske i 
podzakonske regulative uz neprimenjivanje postojecih planova, iako je 2014. godine 
donesen nov Plan detaljne regulacije, donece u buducnosti brojne probleme oko 
kategorizacije objekata, upotrebnih dozvola, nemogucnosti stvaranja jedinstvenog 
brenda i p lanske izrade infrastrukture. Sva neplanska gradnja moze uticati na stvaranje 
jedinstvenog brenda i podizanja kvaliteta usluga na visi nivo. Kopaoniku predstoji 
ozbiljno ulaganje u postojecu infrastrukturu: vodovod, kanalizacija, snabdevanje 
elektricnom energijom, postojece sisteme grejanja i infrastrukturu koja je direktno 
podredena turistima, posebno u letnjem period. 
Staze i zicare su trenutno na zavidnom nivo, iako kapacitet zicara premasuje kapacitet 
staza. Uz realizaciju plana izgradnje gondola koje su planirane: Cajetinska cesma, 
Josanicka Ba1tja i Brzece, dobilo bi se na kvalitetu i smanjenju guzve u samom centru 
destinacije. Neophodnost su i potreba garaze za parkiranje automobila i njihovom 
planiranom izgradnjom bi se uveo red i smanjila guzva, a prostori koje su do sada 
zauzimali automobili bili bi iskorisceni za veci komoditet posetilaca. Generalno ovo je 
sistemski problem cijim ce resavanjem u buducnosti destinacija dobiti na znacaju i 
pribliziti se evropskim ski-centrima. Isto se odnosi i na prilazne puteve koji su u losem 
stanju i koji su u planu adaptacije i vec povoljnu poziciju Kopaonika ucine jos 
povoljnijom. 
Svi hotelijeri na Kopaoniku bi zeleli da imaju dobru popunjenost i posle udamih 
meseci u zimskoj, a i posle par meseci u letnjoj sezoni, tako da je jedino resenje razvoj 
MICE industrije na prostorima destinacije. Posebno mesto bi zauzeo kongresni 
turizam, koji doprinosi boljoj vanpansionskoj potrosnji, prodaji poljoprivrednih 
proizvoda i boljem upoznavanju teritorije same destinacije kao i teritorije Nacionalnog 
parka. Medusezone bi uticale na statisticki rezultat koji bi se odnosio na duzinu 
boravka gostiju, jer ove kategorije gostiju mahom budu vikendom, sto utice na duzinu 
boravka. Turisti koji dolaze iz inostranstva, kojih svake godine ima sve vise, dolazice 
na duzi vremenski period, povecace duzinu boravka. Kopaonik ce iskoristiti svoju 
povoljnu poziciju i spremno docekati dobro platezne goste. Svedoci smo da svake 
godine raste BDP Srbije i povecava se standard stanovnistva tako da ce se odraziti na 
broj nocenja i potrosnju turista. Eventualnim ulaskom Srbije u Evropsku uniju i sa vec 
prihvacenim EU standardima, uz prirodne vrednosti i pokrenut modemi razvoj, 
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Kopaonik moze biti bez konkurencije na Balkanu sa dobrim rastom sto se tice broja 
turista. 
Jedna od prognoza j e da lokalna samouprava nece imati snage i strucnih kadrova da 
sprovede svoj deo obaveza, a tice se infrastrukture, povracaja sredstava koja se ubiraju 
na Kopaoniku, tako de ce hoteli morati mnogo toga resavati sami kao i do sada. 
Izgradnjom gondola iz Josanicke Banje, Vikend naselja i Brzeca, teziste ce se spustiti 
nize prema Vikend naselju gde je u planu da se izgradi sportski centar sa fudbalskim 
terenima, kojih nije bilo na Kopaoniku, jer nadmorska visina Kopaonika ne utice 
povoljno na fudbalere. 
Dovrsetak izgradnje zapocetih hotela i privlacenje stranih investitora za izgradnju 
novih jos modemijih, u buducnosti ce se uspostaviti jos visi standardi u hotelskoj 
(teska srca da se izgovori) industriji. Sve pomenuto, mora da prati pennanentno 
ulaganje u kadrove i to posebno u ljude koji su sa teritorije turisticke destinacije, a i u 
pratece delatnosti koje su sekundarne i u sluzbi turizma. Potreba je, a i pametno da se 
iskoristi prednost postojanja turisticke destinacije na prostoru Nacionalnog parka i sve 
to implementirati u kvalitetniju i potpuniju ponudu. 
Ukratko, Kopaonik ocekuje buducnost puna izazova uz pennanentno ulaganje i brigu o 
gostima, uz osecaj da su svi dobrodosli i veoma bitni. S'obzirom na slozenost turizma 
kao delatnosti i kompleksnosti u vidu ponude, potrebno je uskladiti strategiju razvoja i 
politike razvoja od strane Iokalne samouprave, gde treba izbeci razlike u videnju 
razvoja destinacije u buducnosti. 
Zbog problema koji su poceli da se javljaju privatizacijom geneksovih objekata, usled 
nespremnosti opstine Raska, rodila se ideja formiranja opstine Kopaonik, koja bi 
obuhvatala centar Kopaonika sa vikend naseljem, Josanicku Banju i Brzece. Ideja se 
rodila u MK MR-u kao posledica mnostva problema koje lokalna samouprava nije 
imala volje, snage i strucnosti da resi i bilo je to u afektu. Nije to prvi put da se 
pominje takva opcija, a gledajuci po privrednoj delatnosti prirodno je da tako i bude. 
Sva ubrana sredstva po raznim osnovama bi bila na racunu novofonnirane opstine i 
direktno bi bila vracena tamo gde su i naplacena. Slucaj njihovog povracaja po 
zakonski propisanoj stopi nije jos uvek zabelezen, a pitanje se uvek postavljalo i 
nikada nije dobijen odgovor. Ovo je jedan od mogucih buducih nacina upravljanja 
turistickom destinacijom Kopaonik i realno je moguc. Opstina bi imala mnogo vise 
mogucnosti i zakonske potpore oko resavanja mnogo problema koji bi iskrsli, dok bi 
eventualnim formiranjem DMO spektar delovanja u okviru ovlascenja bio manji. 
Veoma brzo bi se resio status ambulante i apoteka na Kopaoniku, a jedan od problema 
bi bio broj stanovnika i odabir lokalnog kadra koji bi bio potreban za rukovodenje. 
Destinacijska menadzment organizacija bi bila drugi vid buduceg upravljanja 
destinacijom i realno je da bude fonnirana prva. Njen delokrug rada se nikako ne bi 
preklapao i sukobljavao sa ingerencijama ,,novoformirane" opstine Kopaonik. Bila bi 
sastavljena od destinacijskih kadrova, sto je veoma bitno zbog poznavanja prilika i 
potreba na njoj, sa jednim od ciljeva koji bi se odnosio na kordinaciju izmedu TOS-a i 
turisticke destinacije i sprovodenje svih strateskih odluka koj e se ticu razvoja turizma. 
Za potrebom njenog postojanja sve vise potvrduje globalizacija koja doprinosi brzem 
razvoju turizma u svetu, a epilog je stvaranje sve vecih imena na turistickoj sceni. U 
neko dogledno vreme, turisticka destinacija Kopaonik ce morati svoju ponudu da 
bazira na jedinstvenom proizvodu sa zajednickom promocijom i kanalima prodaje uz 
cenu koja ce sve to pratiti. Nepostojanjem DMO svakim danom se potvrduje da 
posledice mogu biti dugorocne. Medutim, u pocetku treba ocekivatiotpor u 
sprovodenju ideja i zajednicki donesenih odluka, jer je trenutno na snazi liderstvo 
jaceg po ulozenim sredstvima, sto ne mora da znaci da SU sredstva pravilno ulozena. 
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Zato trenutno stanje lici na anarhiju, jer svaki subjekat misli da je najbolje to sto radi, 
tako: 

• opstina Raska kontrolise prostore za parking i sve pomocne prostore zatvara 
koji dobro dodu u toku zimskih meseci kada je potrebno svako mesto, a 
istovremeno ne resava problem, vec postojeci cini jos vecim. 

• Opstina Brus je 2017. godine izdala 18 gradevinskih dozvola za ugostiteljske 
objekte, po vrhovima na svojoj teritoriji, privremenog karaktera na 99 godina, 

• Nacionalni parkje 16. oktobra 2017. godine poceo sprovodenje uredbe Vlade 
Republike Srbije koja se odnosi na naplatu ulaska na teritoriju parka, uz 
obecanje da ce se ubrana sredstva usmeriti u pravcu promocije i razvoja 
turizma. Vee u maju 2019. godine su korigovane cene na gore, tako da je 
najjeftinija karta za ulazak 300,00 dinara za motocikliste, a bila je 150,00 
dinara182

. 

• Lider medu hotelijerima turisticke destinacije Kopaonik, MK Mountain Resort 
koji je u sastavu MK Grupe, je prodao sve prostore u Konacima i deo 
smestajnih jedinica u hotelu Grand, sto vodi neizvesnosti pri ispunjenju deset 
godina od privatizacije, odnosno juna 2019. godine kada se navrsavaju i 
prestaje obaveza iz privatizacionog ugovora koja se odnosi na obavezu 
bavljenjem delatnoscu, odnosno ,,bez prava menjanja primame delatnosti" 183

, 

• JP "Skijalista Srbije" sebe vide kao neprikosnovenog Iidera na destinaciji, 
posto je legitimni poredstavnik drzave i zastupnik njene imovine i sugestije su 
minimalno prihvacene o pravcu razvoja. 

Da bi se stanje sredilo i zajednicki svako u svom delu sproveo dogovoreno, morace 
drzava da postavi organ rukovodenja, mada ce biti veoma tesko zbog pojave sve vise 
kvalitetnih i jakih subjekata. 
Iz svega pomenutog, sledi kratak rezime koji ce liciti na predlog buduceg modela 
upravljanja turistickom destinacijom Kopaonik, jer sve vise se aktivnosti i delatnosti 
usloznjavaju i prerastaju u komplikovane odnose koji remete dobre poslovne relacije 
izmadu njenih privrednih cinioca. Pojavom sve bitnijih i jacih investitora u oblasti 
hotelijerstava na samoj destinaciji, standardi rastu, a istovremeno se namece obaveza 
da budu pod, slobodno se moze reci, kontrolom. Misli se na kontrolu u smislu pravca 
razvoja i postovanja standarda koji vaze, posebno u delu odrzivog razvoja turizma. 
Analizirajuci proteklih trideset godina provedenih na destinaciji, a posebno zadnjih pet 
godina kada Kopaonik dozivljava nagli razvoj, stice se utisak kao da se blizi vreme 
kada ce se uvesti red u gradnji i povecanju kapaciteta. Zato se trenutno gradi u svim 
delovima, a lokalne samouprave se utrln1ju u izdavanju dozvola. 
Model buducnosti kojim bi se upravljalo turistickom destinacijom bi morao biti 
nametnut od strane drzave, uz precizne zakonske norme koje bi obuhvatale obavljanje 
svih delatnosti na njqj uz strucne timove, gde bi svako od vlasnika iii rukovodioca 
objekata iii preduzeca morao da bude iz struke sa potrebnom kvalifikacijom. Zato je 
preko potrebno: 

• Fonnirati organ zaj ednickog upravljanja dve opstine - Raske i Brus, 
• Formirati destinacijsku menadzment organizaciju, 
• Poraditi na strucnosti menadzment timova, 

182Izvor: JP "Nacionalni Park Kopaonik", 2019. godina 
183lzvor: Privatizacioni ugovor o porodaji imovine !CG-a, Republika Srbija, Agencija za privatizaciju, 
Beograd, Br. l-2405/08-700/03, od 26.12.2008. 
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• Uspostaviti jedinstveni destinacijski proizvod koji bi bio prepoznatljiv 
istovremeno bio nosilac standarda kvaliteta kojem se veruje i 

• Uspostaviti stalnu kontrolu donesenog i sprovedenog. 
Formiranjem organa zajednickog U))raYljanja 01>stinaRaska i Brus resili bi se 
brojni problemi koji opterecuju destinaciju, ne bi bilo teritorijalnog raslojavanja i 
razlika u pogledu razvoja svojih delova. Bilo bi komicno da nije istinito: kada se desi 
povreda na skijalistu , ako je to na teritoriji opstine Brus, pacijent se mora zbrinuti u 
Krusevcu kojije mnogo dalji od centra u Novom Pazaru iii Kraljevu; ako se desi neka 
kriminalna radnja takode na teritoriji opstine Brus, uvidaj mora da radi ekipa iz 
Krusevca, iako postoji policijska stanica na samoj destinaciji i bude udaljena par 
kilometara od dogadaja. Njenim nastankom smanjili bi se troskovi, a dobila bi 
teritorije koje su na periferijama opstina Raska i Brus: Josanicka Banja, Brzece, 
Vikend naselje i sam turisticki centar. Po prirodi delatnosti, sva pomenuta mesta 
pripadaju jedno drugom jer se i na njima turizam razvio u nekoj meri. Opstina 
Kopaonik bi se razlikovala od bilo koje u Srbiji i mogla bi da bude jedina opstina koja 
funkcionise na radu, a ne na birokratskim nacelima. Clanovi skupstina opstine ne bi 
bili njeni stanovnici, vec predstavnici svih privrednih cinilaca destinacije sa punom 
moralnom i materijalnom odgovomoscu za sprovodenje dogovorenog, ne nametnuti od 
strane bilo koje politicke opcije, vec ljudi iz struke. Preteca necemu novom i 
j edinstvenom u Srbiji je pomenuta policijska stanica, gde su svi policajci u sluzbi 
turizma uz minimalne represivne mere i sa velikim uspehom resenih dela koja se 
potrazuju sirom drzave, takode uz veoma mali procenat ucinjenih na samoj teritoriji 
destinacije. Da bi bilo lakse i brze uspostavljanje takvog modela, treba posetiti neki od 
kantona u Svajcarskoj uz uspostavljanje saradnje i primenu svega dobrog na svojoj 
teritoriji. Jos jedan zanimljiv model upravljanja bi se mogao primeniti, a to je 
upravljanje manastirskim imanjima i njihov odnos, veze i obaveze sa eparhijama 
kojima pripadaju. Izvor finansiranja bi bio vecim delom od boravisne takse i svih 
drugih aktivnosti na njoj uz ubiranje svih dozvoljenih poreza, stim sto bi se detaljno 
razmotrile stope koje su dozvoljene. Procentualno bi svaki privredni cinilac morao da 
izdvaja deo sredstava iz svojih prihoda kojim abi se punio budzet opstine, pored svih 
doprinosa koji sleduju. Takva sredstava bi se realno koristila za podsticanje razvoja 
destinacije i stimulisanje svakog ko dobro privreduje. Infrastruktura bi se takode iz 
takvog budzeta obnovila i od gubitnika presla u preduzeca koja privredivanjem 
zaraduju i sama sebe izdrzavaju, a da nisu na teretu opstine. Nacionalni park bi morao 
da pretrpi znacajne korekcije, jer je sam sebe unistio u samom centru destinacije 
davanjem saglasnosti za brojne objekte na svojoj teritoriji i izgradene zicare i staze. I 
dalje samo na papiru i davno stampanim brosurama postoje retke biljne i zivotinjske 
vrste, poput Sibirskog skakavca koj i zivi na teritoriji Pncicevog vrha i Suvog Rudista i 
mnogo toga jos sto se provlaci po raznim planovima koji se usvajaju i prepisuju. 
Jednostavno, novoformirana opstina Kopaonik bi morala da zapocne zivot iz pocetka 
susrecuci se sa cinjenicama od kojih se ne moze pobeci i bez laznog ulepsavanja po 
medijima i raznim konferencijama iduci u pravcu gde nece biti niko najbitniji od nje, 
ma ko bio i odakle dosao. Svi cinioci na njoj bi bile potcinjene zdrave kompanije. To 
bi se odnosilo i na JP "Skijalista Srbije", preduzece koje bi takode moralo da se 
reorganizujei prilagodi svoj zivot noformiranoj opstini. Gledajuci sa strane i van 
turisticke destinacije Kopaonik, deluje kao autonomija, ali ni reci u prilog tome, vec bi 
Srbija bila mnogo vise prepoznatljiva po njoj uz mnogo finansijske koristi, jer bi se 
nezdrav deo odstranio, koji j e veliki balast i kocnica brzeg i modemijeg razvoja 
destinacije. Od njenog formiranja bi imale opstine Raska i Brus i trebale bi da vide 
sansu u uposljavanju svojih resursa u proizvodnji hrane, razvoju domace radinosti, 
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izradi suvenira, promociji svog kultumog nasledja, jednostavno to bi bio svojevrstan 
pokretac kopaonickog okruzenja. 
Destinacijska menaclzmet organizacijabi bila sledece telo koje bi se odmah oformilo 
po uspostavljanju opstine i koje bi preuzelo uskostrucno upravljanje destinacijom. 
Imperativ bi bio rad na imenu i pozicioniranju destinacije, sprovodenjem svih 
aktivnosti koje se odnose na ostvarenje tog cilja. Kako opstinsko upravljanje, tako i 
sastav DMO, mora biti zasnovan na dvotrecinskom sastavu kadrova sa lokala iii ljudi 
koji su proveli vise od pet godina radeci na destinaciji, iz jednog prosto razloga jer 
poznaju svake prilike i situacije na planini. Strucnost uz iskustvo steceno godinama 
unazad je garant uspeha. Zasto kadrovi sa lokala? Jednostavno, njima je veoma bitno 
da se destinacija razvija i zivi jer su svi zasnovali porodice u blizini i obavljajuci svoju 
delatnost na njoj vide izvor prihoda i egzistencije. DMO bi bila mnogo brza i laganija 
u ostvarivanju svih zadataka koji budu postavljeni i morala bi da bude veoma 
fleksibilna u radu. Ona bi zamenila lokalne turisticke organizacije i istovremeno 
omogucila aktivniju i strucniju ulogu TOS-a na teritoriji opstine Kopaonik. 
Jedna od obaveza bi bila da se od strane strucnih ljudi destinacije, uspostave pravilnici 
i procedure po kojima bi se menaclzment timovi rukovodili i upravljali i istovremeno 
bi sami procenili na kom su nivou sto se tice strucnosti u organizaciji i upravljanju 
poslom. Na takav nae in bi se izbegli ,,preporuceni nestrucni kadrovi" , a dala sansa 
skolovanim i obrazovanim u okviru struke, jer oni imaju sire poglede i znaju sta je 
potrebno razvoju destinacije uz donosenje strategije razvoja. 
Sledeca faza bi bila stvaranje superiome vrednosti na destinaciji, a sve uz formiranje 
destinacijskog j)roizvoda koji bi bio sa svim svojim standardima garant kvaliteta i 
proizvod kojem se veruje. Da bi sve zivelo i moglo da se nadograduje, potrebno je 
uspostaviti intemi sistem kontrole kvalitetakojim bi se kontrolisalo sve sto j e 
dogovoreno i u kojoj j e meri sprovedeno. Odgovorni za svoj deo bi morali snositi 
sankcije ako se odstupilo od zadatog i tu ne sme biti izuzetaka,a od naplacenih kazni 
delom bi se punio budiet. Taho telo bi bilo ravno opstinskim inspekcijama, samo sto 
ne bi bilo nametnuto, vec izabrano od strane svih privrednih subjekata destinacije i 
moglo da se menja u sastavu tokom svake godine uz obavezu sprovodenja prethodnog. 
Pomenuto obrazloienje predlozenog modela buduceg upravljanja destinacijom, uz 
dodatno detaljno obrazlozenje i razradu, bi bio garant uspeha i dobrog pozicioniranja 
na domacem i svetskom trzistu, model koji bi posluzio kao primer u ovom delu Evrope 
kako se domacinski pristupa upravljanju i razvoju jedne turisticke destinacije. Jaka 
podrska drfave j e potrebna iz prostog razloga da bi se prvo teritorijalno uspostavila 
opstina, ciji bi najveci protivnici bile trenutno aktuelne opstine, koje nisu u mogucnosti 
da isprate brzi i za njih neocekivani razvoj vrha plaine, kao dete koje je odjednom 
poraslo, iako su to njihove teritorije. 

8.4 Plan Detaljne Regulacije Suvo Rudiste na Kopaoniku 
Jedan od koraka resavanja postojeceg stanja na turistickoj destinaciji Kopaonik je 
revizija starog i donosenje novog Plana Detaljne Regulacije - Suvo Rudiste na 
Kopaoniku, odnosno deo koji pokriva turisticki centar. Pomenuti plan je usvojen u 
Skupstini Opstine Raska 10. juna 2014. godine pod I brojem: 06-VII-18/2014-18 i 
stupio je na snagu osmog dana od objavljivartja u ,,Sluzbenom Glasniku Opstine 
Raska" , a potpisao ga j e tada aktuelni predsednik Skupstine Opstine Raska Radenko 
Cvetic184

. 

184 Izvor: Plan detaljne regulacije za Kopaonik Suvo Rudiste, Raska, Jun 20 14. 
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Izradio ga je ,,Institut za arhitekturu i urbanizam Srbije" i ,,Zavod za urbanizam Nis", 
koji su istovremeno bili i obradivaci plana, gde se kao narucilac pojavljuje Opstina 
Raska, a po ovlascenju predseg: opstine Jovan Corbie. Nosilac izrade plana je 
opstinska uprava opstine Raska, Odsek za urbanizam, stambeno-komunalne poslove i 
zastitu zivotne sredine, ciji je sef odseka Branko Kostic. Radni tim je koristio: 

• resenja urbanista, 
• izvod iz prostomog plana i skijasku infrastrukturu, 
• inzenjerskogeoloske uslove, 
• saobracajna resenja, 
• projekte energetske mreze i objekata, 
• projekte telekomunikacionih mreza i objekata, 
• projekte vodovoda i kanalizacije, 
• projekte gasifikacije, 
• projekte uredenja zelenih povrsina, 
• zastita zivotne sredine, 
• resenja evak'l.lacije otpada, 
• resenja zastite od erozije i 
• sinhron plan podzemnih instalacija i infrastrukture. 

Pre izrade, predlog plana je bio na javnim rspravama u zakonskom roku, gde su svi 
mestani i privredni cinioci opstine Raska mogli da daju sugestije i podnesu predlog 
oko izmena ponudenih resenja.PDR Suvo Rudiste se sastoji iz tri dela: tekstualni deo, 
graficki deo i dokumentaciona osnova. 

Tekstualni deoima knjigu I. i knjigu 2., gde teoretski objasnjava razlog izrade plana, 
sta obuhvata i sa kojim ciljem. 
Knjiga 1. pocinje sa opstom dokumentacijom gde su objavljene licence i uverenja koja 
poseduju licencirani izradivaci plana. Potom sledi tekstualni deo koji se satoji iz cetiri 
poglavlja: polazne osnove, planski deo - pravila uredenja, planski deo - pravila 
gradenja i smernice za sprovodenje plana. 
Polazne osnove objasnjavaju povod i cilj izrade plana, pravni planski osnov, obuhvat 
plana (granice PDR-a, gradevinskog podrucja, postojeca namena prostora i stanje 
izgradenosti) i izvod iz usvojenog koncepta plana. U povodu i cilju izrade plana pise: 
Osnovni cilj izrade ovog plana, koji je sadrfan u tekstu Odluke, koja je donesena na 
skupstini opstine 22. novembra 2010. godine, je ,,stvaranje pogodnosti novom 
prostomom organizacijom u zahvatu plana a podrazumeva zadrfavanje realizovanih 
elemenata, korigovanje elemenata koji nisu u potunosti izvedeni i zajedno sa novim 
potezima, posebno u saobracajnoj matrici stvaranje celovitog sistema u zahvatu za 
izgradnju i uredenje prostora" 185

. 

Plan ima definisane posebne ciljeve: 
• utvrditi pravila uredenja, izgradnje, zastite i koriscenja dela turistickog 

kompleksa Suvo Rudiste kao turistickog podrucja od nacionalnog interesa u 
okviru zone III stepena zastite Nacionalnog parka Kopaonik, u skladu sa 
opstim nacelima i ciljevima odrzivog razvoja i zastite zivotne sredine, 

• preispitati prostorni obuhvat turistickog kompleksa Suvo Rudiste i 
preciznije utvrditi granice gradevinskog podrucja; utvrditi granice povrsine 

185 lzvor: Plan detaljne regulacije za Kopaonik Suvo Rudiste, Raska, Jun 20 14 . Sir. I. 
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javne namene i dati pravila uredenja i gradenja za ceo prosireni planski 
obuhvat, 

• sagledati, vrednosti i tamo gde je moguce verifikovati promene u prostoru 
do kojih je doslo u periodu od donosenju vazeceg plana detaljne regulacije, 
posebno novu izgradnju, planirane javne saobracajne povrsine, komunalnu i 
skijasku infrastrukturu; preispitati planirane namene i urbanisticke 
parametre predvidene vazecim planom detaljne regulacije. 

• omoguciti izgrad1tju za sve korisnike pod istim uslovima, u istom rezimu 
koriscenja, tamo gde je moguce sprovesti legalizaciju u skladu sa javnim 
interesom, 

• sagledati mogucnost povecanja broja turistickih lefaja, odnosno kapaciteta 
za smestaj, u skladu sa prostomim mogucnostima i ogranicenjima koja 
namecu zastita zivotne sredine i infrastruktura; uspostaviti sadrzajno i 
funkcionalno zaokruzenu luristicku ponudu; omoguciti sto duze trajanje 
turisticke sezone i povecati procenat iskoriscenosti kapaciteta; obezbediti 
prihvatanje veceg broja dnevnih izletnika, 

• obezbediti odrzavanje 1 odgovarajuce opremanje saobracajnom 1 

komunalnom infrastrukturom, posebno poboljsanje sistema 
vodosnabdevanja i 

• utvrditi mere i planske instrumente za postizanje visokog standarda 
arhitektonskog oblikovanja. 

Plan je identifikovao probleme koji postoje na destinaciji i odnose se na nelegalnu 
gradnju, nelegalizovane objekte, izgradenost na teritoriji prvog stepena zastite ua 
Nacionalnom parku, izgradeni objketi na parcelama koje nisu takve namene, narusen 
koefi.cijent izgradenosti i stepen zauzeca parcele, nedostatak parking prostora, neresen 
status i divlji prikljucci na put II reda, veliki nagibi na pojedinim delovima puta koji 
prolazi kroz centar, uzurpacija dela parcele koja pripada vojsci - KP 2465 KO 
Kopoanik, nepostojanje daljinskog grejanja i koriscenje energenata koji zagaduju 
prirodu, turisticki centar se nalazi u III zoni zastite Nacionalnog parka a grdnja uzima 
maha, nepostojanje sportskih objekata koji bi bili korisceni u toku !eta, vodovodna i 
kanalizaciona mrefa u losem stanju i jos mnogo toga. Zateceno stanje je iz PDR-a 
Suvo Rudiste koji je usvojen 2004. godine (SI. Glasnik opstine Raska br. 64/04) i veci 
deo je preuzet iz njega kao sastav novog plana. Zateceno stanje i glavna namena je 
turisticko-ugostiteljska sa komplementarnim sadrzajima i uslugama, sa jasno 
podeljenim povrsinama javne namene i povrsinama opste namene. 
Prikazane celine u tabeli 44 su postojece stanje, tako da su celine I i II - ,,Centar" i 
,,Nebeske Stolice" su izgradene najvise i sa malim prostorom za novu gradnju. 
Delimicno su izgradene celine III i IV - ,,Suva Ruda" i ,,Krst" i manji deo celine VII -
Glavica. Celina V - Dolina, je centralni deo, danas se zove ,,Dolina Sportova" i iz nje 
polaze cetiri ski instalacije - ,,Malo jezero", ,,Pancicev vrh", ,,Karaman greben" i 
,,Krst" . U celini VI - Karamanska padina se nalazi ski-lift ,,Mali Karaman", zicara 
,,Mali Karaman" i jezero ,,Mali Karaman", koje ima uJogu napajanja sistema za 
vestacki sneg, kao i objekat ,,Mali vodovod" sa manjim smestajnim kapacitetima koji 
se daju na koriscenje Gorskoj sluzbi za spasavanje (GSS). U novoj prostomoj celini 
VIII Rtanj / Marine Vode se nalaze: planinarski domovi ,,Rtanj" i ,,Kopaonik", do 
skijalista i ski-instalacija, ski bifei i nikada zavrsen, a trenutno urusen drzavni kameni 
objekat pored puta. Jedino celina III ima prostor da se prosiri i trenutno je najmanje 
izgradena. 
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Tabela 44 Podela na celine - povTsine i pretezne namene 

CELINA P (ha) % PRETEZNA NAMENA 
hoteli, odmaralista, vile, apartmani, 
pansioni, smestaj mesovitog tipa, javne 

I Centar 29,81 24,27 
funkcije i sluzbe, sport, ugostiteljstvo, 
komunalne zone i objekti, javne sumske i 
zelene povrsine sa segmentima .1avnog 
skijalista i saobracaine povrsine 
hoteli, odmaralista, ugostiteljsko-usluzni 

II 
1,51 1,23 

sadrfaji, javne sumske i zelene povrsine sa 
Nebeskestolice segmentima javnog skijalista i saobracajne 

povrsine 
hoteli, odmaralista, smestaj mesovitog tipa, 
tehnicka baza,proizvodna delatnost, 

III SuvaRuda 12,36 10,06 komunalne zone i objekti, javne sumske i 
zelene povrsine sa segmentima javnog 
skijalista i saobracajne povrsine 
javne funkcije i sluzbe, smestaj mesovitog 

IV Krst 3,70 3,01 
tipa, komunalni objekti, javne sumske i 
zelene povrsine sa segmentima Javnog 
skijalista i saobracajne povrsine 
javne sumske i zelene povrsine sa 
segmentima javnog skijalista, vile, 

V Dolina 23,40 19,05 apartmani, pansioni, ugostiteljsko-usluzni 
sadrzaji, komunalne zone i objekti i 
saobracajne povrsine 

VI Javne sumske i zelene povrsine sa 
Kar-amanskap 8,27 6,73 segmentima javnog skijalista, komunalne 
adina zone i objekti i saobracajne povrsine 

hoteli, odmaralista, smestaj mesovitog tipa, 

VII Glavica 23,60 19,21 
zdravstvo, javne sumske i zelene powsine 
sa segmentima javnog skijalista i 
saobracaine powsine 

VIII 
hoteli, odmaralista ugostiteljsko-usluzni 

Rtanj/Marinev 20,19 16,44 
sadrzaji, javne sumske i zelene povrsine sa 

ode segmentima javnog skijalista i saobracajne 
povrsine 

UJQJPNO 122.M 1•,oQ 
lzYor:Phm detaljne r egulacije za Kopaonik SuYo Rudiste, Raska, J un 2014. 

Jedan bitan podatak koji je plan identifikovao pre izrade novog PDR-a su indeksi, tako 
je maksimalni indeks zauzetosti parcele sada 75%, a bio j e 50%. Sto se tice indeks 
izgradenosti sada je 3,5%, a bio je 2.2%. Vazno je napomenuti, jer su novim planom 
povecani sa teznjom da se vec u kratkom roku od usvajanja novog plana, naruse 
propisani indeksi. 
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Tabela 45 Postojeca pretezna namena prostora - bilansi povrsina 

PRETEZNA NAMENA P (ha) 
Javne funkcije i sluzbe 1.05 
Zdravstvo 0.02 
Komunalne zone i objekti 0.93 
Javne sumske i zelene povrsine sa segmentima javnog 
skijalista 96.31 
Saobracaj ne povrsine 7.38 
Hoteli i odmaralista 11.22 
Vile, apartmani i pansioni 2.65 
Smestaj mesovitog tipa 0.67 
Ugostiteljski sadrzaji 0.09 
Ugostiteljsko-usluzni sadrzaji 0.06 
Proizvodna delatnost 0.16 
Sport 0.38 
Mesovita namena (tehnicka baza,javne funkcije, smestaj) 1.92 
,t.l(])lfNtl( 
fzvm·:Phm detaljne l'egulacije za Kopaonik Suvo Rudiste, Raska, Jun 2014. 

Grafikon 24 Postojeca pretezna namena prostora - bilansi povrsina 
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Drugi deo knjige 1. je planski deo - pravila uredenja koji sadrzipodelu na 
karak1eristicne celine sa planiranom namenom. urbanisticke uslove za povrsine i 
objekte javne namene, komunalnu infrastrukturu, regulaciju javnog skijalista, uredenje 
javnog gradskog zemljista, uslove i mere zastite kultumo-istor~jskog nasleda i predela, 
prirode i iivotne sredine, mere protivpozame zastite, i energetske efikasnosti. Znacajne 

165 



promene su nastale u ,,Dolini sportova" i vodozahvatima za potrebe sistema za 
osnezavanje ski-staza, jer se izmestanjem zicare ,,Pancicev vrh" oslobodio prostor. 
Ukinuta je pijaca kod ,,Konaka", a planirane garaze iz prethodnog plana nikada nisu 
napravljene, takode sportski sadrzaji iznad ,,Krsta" i meteoroloske stanice, i trasa za 
sinsko vozilo. Planska resenja su nastala na osnovu strogih provera oko narusavanja 
prirode i zivotne sredine i postovanja mera zastite koje je doneo i usvojio Nacionalni 
park 
Treci deo je planski cleo - pravila gradenja i odnosi se na pravila parcelacije, vrstu i 
namenu objekata na parcelama, indekse izgradenosti, spratnost i visinu objekata, 
uslove oko adaptacije i rekonstrukcije objekata, arhitektonski izgled, pravila za 
ogradivanje i obezbedenje prilaza parceli uz parkiranje. Uz postovanje svega 
navedenog veoma brzo i lako se dolazi do upotrebne dozvole, ali uvek u toku ovih faza 
gradnje dolazi do odstupanja i problema koji se kasnije javljaju. 
Da bi se usvojeni plan sproveo kako je dato u 1tjemu, u slucaju nejasnoca, cetvrti deo 
knjige l. se odnosi na smernice za s1novodenje 1llana, sto podrazumeva status 
planske dokumentacije i faznost realizacije. 
Knjiga 2. se odnosi na dokumentacionu osnovu koja se odnosi na donesene odluke o 
izradi palna, uslove nadleznih sluzbi, lil>anisticke dozvole, koncept i nacrt plana, 
izvestaje o strucnoj kontroli koncepta i nacrta plana, izvestaj o javnom uvidu, izvestaj 
o dugorocnom videnju uticaja na zivotnu sredinu, misljenja nadleznih organa i 
institucija i ostalu dokumentaciju. 
Generalno PDR Suvo Rudiste je doneo mnogo novina koje ce se videti u buducnosti, 
uslova ponasanja u prostoru, obnovu infrastrukture, mnogo novih smestajnih 
kapaciteta i stice se utisak da se sto vise izgradi u samom centru destinacije. 
Nacionalni park je vec na velikom udaru i pitanje je sta sada, a sta je to sto ce stititi u 
buducnosti. Umesto da dode do rasterecenja predmentnog dela plana i da se takav teret 
rasta spusti na okolinu, donesen je plan koji obuhvata tutristicki centar, a na njega ce 
biti prikaceni njihovi PDR-ovi. Ako se veruje u globalno otopljavanje, treba razmisliti 
i zapitati se sta sa svim smestajnim kapacitetima u buducnosti i kako ih odrzavati i 
popuniti. Neminovna je borba za trziste, a okolna vikend naselja su davno premasila 
broj lefaja u centru, tako da u vikend baselju ,, Cajetina" vec ima oko 15.000 kreveta i 
ozbiljna je konkurencija, a i nateritoriji opstine Brus sve vise raste vikend naselje ,, 
Ciganska Reka". 
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9 PERSPEKTIVE RAZVOJA TURISTICKE DESTINACIJE 
KOPAONIKPRIMENOM SAVREMENm KONCEPATA 
MARKETING MENADzMENTA 

,,Postoje tri vrste kompanija: one koje deluju, one koje posmatraju sa strane i one koje 
pita ju sta se dogodilo" - anonimna 186

• 

Mikro i makro okruzenje turisticke destinacije Kopaonik je turbulentno i podloino 
stalnim promenama, sto j e ujedno odlika globalizacije, pa stoga se na njih mnogo ne 
moze uticati. Mnogo se lakse prihvate promene i odgovara njihovim izazovima,kada se 
prate i ucestvuje u razvoju istih, uz pomoc tekovina i izuma savremenog covcanstva. 
Turisticke destinacije, a i kompanije na njima, cesto izgube iz vida da im se menja 
struktura gostiju, a samim tim i trziste. Posmatrajuci turisticku destinaciju Kopaonik 
poslednjih trideset godina, razlike u strukturi gostiju su veoma vidljive. Osmdesete 
godine su bile sa gostima bivse Jugoslavije, gosti koji su imali u sebi tekovine i 
vrednosti drfave u kojoj smo ziveli, okrenuti porodici, da bi devesete bile obelezene 
posetiocima koji su nosili odliku vremena u kom smo ziveli, vreme protkano ratovima, 
krizamai sankcijama. Njihova odlika je bila velika potrosnja, razmetljivost i kraci 
dolasci sa porodicama. Takve goste su imali objekti sa kategorijom od cetiri zvezdice. 
Posle 2000-te godine pa na dalje, smanjuje se broj prethodnih gostiju, jacanjem drfave 
i njenih organa upravljanja, tako da se ponovo pojavljuju "family" varijante. Mir se 
vratio u objekte, ali sa takvim posetiocima se manje zaraduje, mnogo vise se radi na 
ranom booking-u, promotivnim paketima, odlozenom placanju, raznim akcijama sa 
popustima, cene se ne koriguju na gore u toj meri kao prethodnih decenija itd. 
Da bi se odgovorilo na pomenute promene i izazove, neki privredni cinioci na 
destinaciji su se menjali, a neki ne. Strategija koja se primenjivala u poslu u 
prethodnim periodimaje bila dobitna, ali u narednom periodu moze biti gubitnicka, 
tako dapostoje dve vrste kompanija: one koje se menjaju i one koje nestaju187

, kako je 
napomenuto. lei u korak sa vremenom je dobro, ali je jos bolje biti ispred vremena. 
Kljuc je u primeni marketing menadzmenta pri planiranju i razvoju turisticke 
destinacije Kopaonik, mahom se odnosi i najbolji rezultati se vide kod velikih imena 
na njenoj teritoriji. Promene se moraju desiti kod osoblja, organizacije rada, na 
objektima, procesu rada, na teritoriji cele destinacije i svuda kuda se nalaze posetioci i 
treba da budu ukljuceni svi prisutni cinioci. Sve to iziskuje velika ulaganja i vreme 
koje j e potrebno da se promene izvedu. Ako se posmatraju osamdesete godine, kada su 
postojale turisticke agencije gde se islo po aranzmane kao u market i ostvarivaJa 
direktna komunikacija osoblja i buducih posetilaca i uradi komparacij a sa sadasnjim 
vremenom u kojem i dalje ima turistickih agencija, ali se aranzmani prodaju i 
komunikacija ostvaruje koriscenem infonnacionih tehnologija, uocava se bitna razlika 
i potreba da se nesto menja. Kompanije i preduzeca koja nisu na vreme prepoznala 
potrebu posetilaca da nadoknade hronican nedostatak vremena i razviju svoje mreze 
preko kojih bi radili promociju i prodaju proizvoda, ostavljaju losu sliku kod korisnika 
usluga na mikro i makro okruzenju. Sve su ovo preduslovi za obezbedenje 
profitabilnog poslovanja uz mnogo truda oko gostiju koji su posetioci destinacije. 

186Kotler. F., Kotler o marketingu, Kako stvoriti , osvojiti i gospodariti trzistima, Masmedia, Zagreb, 2006. 
godina 
1871s!o kao 72 

167 



9.1 Unapredenje poslovanja na destinaciji 
Znacajan period u tazvoju turisticke destinacije Kopaonik se odnosi na prve 
privatizacije. To je bio nov pocetak u razvoju, protkan smelim promenama, koje su u 
nekim delovima bile toliko jako izrazene da su i gosti blago poceli sa negodovanjem. 
Svaka promena je bolna, od smene ljudstva koje radi, preko procesa rada, pa sve do 
izgleda objekata. Uz sve to neminovna je promena strukture gostiju, jedan deo starih 
gostiju iii " gostiju povratnika", su to doziveli kao nestanak dela njih pa su ustupili 
mesto mladima. Na ovaj nacin se prepoznaje i prognozira buducnost, osiguravajuci 
kroz nju rast u poslovanju i zastitu od konkurencije. Povecanjem efikasnosti u 
distribuciji proizvoda, povecava se i broj posetilaca. 
Kompanije koje su privatizovale ICG i "Putnik", nisu se odrekle njihovih starih trzista, 
vec su ih svojim nametnutimnacinom rada preoblikovale i nametnule nova pravila. 
Zastareli sistemi su postajali sve manje profitabilni, tako da su privatizacije bile spas. 
Objekti ICG-a, hotel ,,Grand" i konaci ,,Suncani Vrhovi" , su vec bili oronuli i zastareli, 
sa sve vecom amortizacijom i teskim servisiranjem obaveza, prodati su za 23 miliona 
evra, a vec prve godine je ulozeno 12 miliona evra u adaptaciju, da bi u naredne tri 
godine cifra dostigla vrednost od 40 miliona evra188• Sa ovolikim ulaganjem podignut 
je kvalitet usluge i ponude uopste, a samim tim povecana profitabilnost. Ovo su stari 
temelji na kojima se gradi novo i stvaraju uslovi za bolje poslovanje. Ostale kompanije 
prate promene i teze istom putu zarad vece profitabilnosti. Ulaganjem se bar neko 
vreme smanjuju troskovi odrzavanja i anuliraju primedbe gostiju koje su postojale. 
Bolja usluga i nifa cena doprinose vecoj poseti, a samim tim i vecoj zaradi. Novine u 
procesu rada sa skolovanim kadrom budu u nekim momentima od presudnog znacaja 
za odlucivanje oko rezervisanja aranzmana. Mnogim gostima ne bude prirodno da cene 
shodno kvalitetu budu niske, jer se budi sumnja, ali u periodima kada j e medusezona to 
j e neophodno da bi se sacuvala profitabilnost. Na ovakav nacin se osv~ja veci deo 
trzista, sto velikim imenima nije problem i primenom marketing menadzmenta sa svim 
instrumentima vodi boljim rezultatima. Dovoljno novcanih sredstava za ulaganja, 
zarad promocije kompanije i stvorenih proizvoda, u velikoj meri je garant uspeha i 
uspesnom zavrsetku poslovne godine. Brendirani proizvodi i reklamiranje na trzistu 
obezbeduju dugorocnu profitabilnost. Neka preduzeca na destinaciji svoju 
profitabilnost uvecavaju celogodisnjim radom, kao MK MR, "Kraljevi Cardaci", JAT­
ovi apartmani i "Milmari", dok pojedini sebe cuvaju sezonskim nacinom rada kao 
hoteli ,,ClubA", ,,Putnik", odmaraliste ,,Olga Dedijer" i drugi. Osamdesetih i 
devedesetih godina putnikovi objekti su poslovali tokom cele godine, a geneksovi 
sezonski, tokom zime i leta, a u medusezonama nisu radili. Zadnjih petnaest godina 
situacija se menja i taj nacin rada primenjuju putnikovi objekti. Ovo je svojevrstan 
pristup nacinu poslovanja i pracenju profitabilnosti, a i istovremeni dokaz nejedinstva 
privrednih cinilaca na turistickoj destinaciji Kopaonik. Sa druge strane gledano, svakao 
preduzece se po svome prilagodilo trzisnom nacinu privredivanja. Prilagodavanje 
trzistu je veoma bitno za uspeh, a to svi rade na planini preko raznih popusta, akcija, 
paketa uz dobru i kvalitetnu promociju, da bi ostvarili sto bolju zaradu. Pracenjem i 
otkrivanjem novih uspesnih trzista i inoviranjem proizvoda, obezbeduje se za 
buducnost. Opet, sve se odnosi na raspoloziva sredstva i velika imena koja mogu, a i 
j esu, nosioci razvoja turisticke destinacije Kopaonik, koje manji objekti treba da prate 
shodno svojirn finansijskim mogucnostima, kopirajuci njihove poteze i preuzimajuci 
delom ostavljena trzista. Uspeh u tome mogu imati nadmasivanjem ocekivanja 
posetilaca i kupaca svojih proizvoda, gde za daleko manju cenu mogu dobiti vise i 

188Izvor: MK MR Kopaonik, 2016. godina 
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raznovrsniju uslugu. Primer o~jekta sa 1.500 lezaja i proglasenim najboljim spa u 
Srbiji u 2012. godini, Kraljevi Cardaci, gde su cene polupansiona u odnosu na hotel 
,,Grand" duplo nize i primer gde se stvorio brend, a i obezbedilo profitabilno 
poslovanje za buducnost. U delu ocekivanja posetilaca i kupaca prizvoda, mora se na 
vreme stvoriti granica, da ne bi takva ocekivanja rasla iz godine u godinu i takav nacin 
rada ugrozio profitabilnost. 

9.2 Prilagodavanje savremenim tendencijama u turizmu 
Kopaonik je kroz decenije iza dozivljavao brojne transforamacije, pocevsi od tridesetih 
godina kada nije bilo nicega, pa se prvi objekat pojavljuje 1935. godine, odmaraliste 
,,Olga Dedijer" koje je dobilo ime po prvoj pobednici takmicenja u veleslalomu koje je 
odrzano na planini. U to vreme nije bilo nikakvih instalacija, a malobrojni gosti su 
dolazili sa svojom opremom i stvarima uz pomoc konja i zaprege. Do podnozja 
Kopaonika se dolazilo vozom do mesta Rudnica, a autobuske Iinije nije bilo. Kasnije 
interesovanje za Kopaonik se javlja kod vojske i sa prvim karaulama pred drugi svetski 
rat pocinje da se nastanjuje, da bi prvu zicaru na planini izgradila bas ona. Bilo je to 
1961. godine, instalacijaje bila tipajednoseda sa sedecim korpama i delom sanducima 
za snabdevanje vojske na Pancicevom vrhu. Od polaza do vrha trebalo je 45 minuta, a 
sadasnjim instalacijama treba 12 minuta 189

• Sa malim brojem skijasa i objektima 
,,Jugobanka", ,,Olga Dedijer" i ,,Vila nad Suncanom dolinom", razvijao se u to vreme 
,,moderan turizam" . Kopaonik dozivljava ekspanziju pocev od 1980. godine, kada 
drzava u to vreme Jugoslavija, pocinje da ulaze u razvoj turizma i sav posao poverava 
,,Generalexportu" iii ,,Genex-u", kao nosiocu razvoja. Po prvi put se pristupa 
modernom konceptu uz detaljnu analizu okolnih trzista i emitivnih centara. Turisticka 
destinacija Kopaonik postaje jedinstvena na teritoriji tadasnje Jugoslavije, osnivanjem 
nacionalnog parka ,,Kopaonik", ali takva prednost nije u potpunosti iskoriscena u 
svrhu promocije turizma. Prvo prilagodavanje se osetilo posle izgradnje hotela 
,,Baciste" i ,, Srebmac" i pracenjem potreba trzista, pristupa se izgradnji apartrnanskog 
naselja ,,Konaci Suncani Vrhovi" sa 406 apartrnana, od.nos.no 1800 lezaja. Posto 
pomenuti objekti nisu zadovoljavali i odgovarali sve jacoj klijenteli i potrebama 
glamura, pocinje se sa adaptacijom i dogradnjom hotela ,,Karavan", koji dobija ime 
,,Grand" . Prilagodavanje novonastali.m vremenima se ogleda i u osposobljavanju 
kadrova da bi mogli da odgovore zahtevima gostiju i izazovima novih vremena. 
Uporedo se razvija i skijaliste sa svom opremom, sadrzajima i ponudom. U ovakvom 
procesu vidi se ocigledna razlika izmedu moderno razvijenog vrha planine i uspavanog 
podnozja gde je vreme gotovo stalo u nekim sedamdesetim godinama. Sve pomenuto 
je iziskivalo i savrseno orijentisan upravljacki kadar, koji se brizno birao. Dobar potez 
drzave je bio u delu kome je dato poverenje izgradnje i stavljanja u funkciju turistickog 
centra, jer je u ovom slucaju ,,Genex" bio najbolja i najmodernija firma na teritoriji 
Jugoslavije, pu.na novina u rukovodenju i opremanju procesa rada. 
Devedesete godine su obelezili ratovi, krize, i.nflacija i sankcije, pa se ponovo moralo 
prilagodavati novonastaloj situaciji kako bi se sacuvali gosti i unapredila prodaja 
proizvoda. Ipak, uprkos svemu, svi objekti na turistickoj destinaciji Kopaoniksu uspeli 
da sacuvaju svoje goste i delom nivo usluge. Prvih godina dvadesetprvog veka, rada se 
ideja privatizacije tada drustvenih preduzeca. U septembru 2004. godine, najvece 
drustveno preduzece JCG, se deli na dva, hotelski deo i skijaliste, od kojeg nastaje JP 
"Skijalista Srbije" . Hotelsko ugostiteljski deo se sprema za prodaju, a drzava pocinje 
sa ozbiljnim investicijama u skijaliste. Do takvih koraka je moralo doci zbog pada 
nivoa usluge i kvaliteta proizvoda, a opet sve to iz razloga predvidenih buducih 

189Izvor: JP Skijalista Srbije, Kopaonik, 20 !6. godina 
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dolazecih godina. Sadasnje vreme je potvrdilo da su procene bile tacne, a predvidanja 
dobra, jer se na taj nacin povecala posecenost koja je rezultirala gradnjom novih 
smestajnih kapaciteta, dodatnih ugostiteljskih sadrzaja i podizanjem kvaliteta usluge na 
mnogo visi nivo. Prva privatizacija se desila decembra 2008. godine od strane MK 
Group, koja je objekte ICG-auzela u zakup na sest meseci, a potom zvanicno otkupila 
01.06.2009. godine, kada je osnovana firma MK "Mountain Resort". Mnogo brze se 
prilagodila ugostiteljska ponuda pomenutom vremenu nego sto je uspela lokalna 
samouprava, za koju se moze reci da je pocetak procesa privatizacije objekata na 
turistickoj destinaciji Kopaonik docekala veoma nespremno. Iz ovoga se moze izvuci 
zakljucak da postoji velika razlika izmedu razvijenog turizma na planini i podnozja 
koje ne prati promene i koje tesko prihvata novine, a samim tim i ne prilagodava se 
novonastalim situacijama. Turbulentno okruzenje, sklono stalnim promenama, zahteva 
konstantno prihvatanje novina i uskladivanje sa njima, koje se odnose na kreiranje 
novih proizvoda i osvajan,_je novih trzista. Proces prilagodavanja novim vremenima 
moraju da prihvate i sve drzavne institucije koje su na lokalu, prvenstveno sa 
obucenim i skolovanim kadrom. I drugi objekti na destinaciju poput hotela ,,Putnik", 
,,Club A", odmaralista i ostalih, su se prilagodili u delu dodatnih sadrzaja, posebno 
igraonice i zabavnih delova za najmlade posetioce. Sve vise objekata od manjih pa do 
vecih, grade spa centre da bi podigli broj nocenja i procenat popunjenosti. Drugi razlog 
prilagodavanja buducim vremenima se odnosi na postovanje i sprovodenje zakonske 
regulative, gde je jasno definisano sta objekti moraju da imaju za nivo kategorije koji 
poseduju. 
Postoj i i obavezni deo gde svi cinioci moraju da se prilagode a to je dokument Plan 
Detaljne Regulacije (PDR) za podrucje Koaponika koji je donesen Juna 20 l 4. godine. 
U njemu su jasno propisani uslovi gradnje novih objekata uz postovanje zivotne 
sredine, stepen zauzeca parcela, vlasnistva objekata i parcela, infrastruktura, smestajni 
kapaciteti i rnnogo toga jos, gde je obaveza postojecih, a i buducih vlasnika 
prilagodavanje prema PDR-u190• 

9.3 Izbor triisnih segmenata 
Poznato da je lojalan i stari gost ujedno i skup gost. Ako se posmatra sa strane, da je 
potrebno iii obavezno ulagati u posetioce koji dolaze nekoliko godina na destinaciju, u 
smislu davanje povlastica prilikom kupovine aranzmana, onda to izgleda kao trosak. 
Medutim, taJ...'Vi gosti se cesce vracaju i budu najjeftiniji marketing. Njima se zarad 
perspektivne buducnosti u poslovanju daju popusti, osigurava parkiranje vozila, nude 
kvalitetnije smestajne jedinice po cenama nizih, poklone razni suveniri, daju vocher-i 
za razne sadrzaje i mnogo toga slicnog. Svi gosti su razliciti, od onih koji su skoro 
neprimetni, do pojedinih koji su detaljni u svemu. Svima je zaj ednicko da zele toplu 
dobrodoslicu i da zele da se osecaju prijatno dok trose svoj novae. Generalno gledajuci 
stanovnistvo Srbije mozemo podeliti na one koji su skloni putovanju i one koji ne 
putuju na odmore, a oni koji putuju se mogu deliti na destinacije za koje su vezani i 
deo onih koji su skloni promenama destinacija. U okviru posete destinacijama postoji 

190 lzvor: PDR Suvo Rudiste na Kopaonik:u, Republika Srbija,Skupstina Opstine Raska, Broj : 06-VII-
18/2014- 18 
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podela gde ko ide, da Ii je to Kopaonik, Zlatibor iii neka druga, a opet u okviru 
turisticke destinacije Kopaonik u kom su objektu odseli. 
Svaki objekat na destinaciji ima svoje goste koji se ne preseljavaju u drnge i koji se 
osecaju u njima kao kod svoje kuce. Veomaje bitna uloga osoblja koje radii docekuje 
goste i nije uputno da se vTsi cesta promena ekipa, posto se takvi posetioci vezuju i za 
osoblje koje im ponovnim videnjem uliva poverenje u uslugu i iskrenost pri susretu. 
Pouceni sa terena, osoblje mora da cuva svaku ,,tajnu" gostiju i svojom srdacnoscu, 
iskrenom toplinom i brigom o njima daje doprinos njihovom ponovnom dolasku. 
Pamcenjem prethodnih boravaka i svim detaljima koji su ih obelezili, prijatno ce se 
iznenaditi i vratiti u nekom narednom periodu. Odnos gostiju koji dolaze i vise od 
deset, a za sve su pohvale dvadeset i vise godina, su siguran dokaz dobrog nacina rada. 
U takvim godinarna posetioci i osoblje postaju ,,prijatelji", ali se mora znati mera i 
granica u odnosima, gde se profesionalizarn stavlja na iskusenje, a kontrolisani 
postupci pri uzajamnim odnosima ih vTacaju u izabrani objekat. Takvi gosti daju veliki 
doprinos pri popuni medusezona i !eta, a objekat dozivljavaju kao svoj, brinuci o 
popunjenosti i reklamirajuci za dovodenje raznih seminara, gde opet posmatrano sa 
strane marketinga, dobiju se potencijalni gosti tokom cele godine. Postoji i rizik kod 
posetilaca koji dolaze mnogo godina, pa i nekoliko decenija, da im ponuda ne postane 
dosadna i monotona, odnosno da ne dode do zasicenja. Zbog njih se vrse razne 
promene, koje ne moraju biti svake godine velike, iz razloga troskova, ali neko 
osvezenje mora postojati. Najbitnije u svemu je davanje dokaza da se o takvim 
posetiocima, ma kakvi bili, a ipak doleze mnogo godina, brine i jos vise uliva 
poverenje u objekat u koji dolaze. Uopsteno gledajuci turisticku destinaciju Kopaonik, 
veliki doprinos pozitivnoj slici daje policija kao drzavni organ, koja postupa kao da je 
u sluzbi turizma ulivajuci prijateljsko poverenje uz pomoc preventivnog i tolerantnog 
savetodavnog rada. Stvarajuci sliku uredene i organizovane destinacije, stari gosti 
imaju ,,opravdanja" da opet i opet dodu. 
Na turistickoj destinaciji Kopaonik nije praksa da se bilo kojim gostima salju 
zahvalnice u ime prethodnih boravaka, a sve zbog rizika u smislu njihove privatnosti. 
Ali, pravljenjem i ljubomomim cuvanjem baze podataka koje se odnose na stare 
posetioce, to treba itekako raditi i redovno u toku godine posle sezona, narocito 
zimske, podsecati ih za narednu. Pojedini objekti preko elektronskih medija zagolicaju 
im secanja i evociraju uspomene na prethodne boravke, doprinoseci njihovoj odluci za 
ponovni dolazak. Takav j e primer kod MK MR-a i Kralj evih Cardaka, gde se uz 
pomoc newslettera, instagrama i facebook-a obavestavaju lojalni gosti o ranom 
booking-u, popustima i akcijama. Takva briga daje uspesne rezultate, a sluzbe prodaje 
u svim objektima koji se trude da imaju svoju klijentelu, u bilo koje vreme im daju 
popust na rezervaciju. Na pocetku je pomenuto da su stari, lojalni gosti skupi, ali ako 
se uzme u obzir koliko kosta dovodenje novih, racunajuci utroseno vTeme i novae, 
sigurno su jeftiniji. Ponavljajuci gosti, kako ih poneko zove, a imaju ih svi objekti na 
destinaciji, se koriste tako sto oni promovisu objekat i destinaciju animirajuci nove. 
Veliki potencijal se nalazi u svim gostima koji se nalaze u jednom momentu na 
destinaciji, a ako se sagleda vremenski deo od jednog meseca iii cele poslovne godine, 
onda j e to masa koja se moze uvek iskoristiti za buduca vremena. Briga o najmladima, 
bebarna i deci, je veliko ulaganje i moze se reci, stratesko ulaganje u buducnost. Skoro 
svaki objekat ima kutak za najmlade, igraonice i animacije. U Kraljevim Cardacima, 
jedinom objektu na planini se otislo mnogo dalje, u nekim delovim sezona, deca se 
racunaju od 2-15. godina, dok se u ostalim objektima ta granica postavlja do 12 
godina, tako da aranzman j ednu porodicu kosta mnogo manje. Takode, u istom objektu 
tokom cele godine postoji 5-7 nedelja koje se zovu ,,decije nedelje", a to podrazumeva 
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gratis boravak dece u pratnji roditelja. Jedinstvena ponuda je ,,nedelja gratis ski pasa", 
gde svaki gost koji ima uplacen polupansion kao uslugu, dobija besplatni sestodnevni 
ski pas. Letnja ponuda je jedinstvena u odnosu na ostale objekte, u okviru koje gosti 
dobijaju u sklopu aranimana tri besplatne pesacke ture uz pratnju vodica nacionalnog 
parka191• Za najmlade posetioce - bebe, koji su sigurna buducnost destinacije i svih 
objekata na njoj , svuda se sprema bilo koje jelo, besplatno. Takvim pristupom, 
turisticka destinacija Kopaonik irna sigurnu i svetlu buducnost i ume da iskoristi vec 
postojecu klijentelu u svrhu anirniranja buducih narastaja. 
Naravno, pored svega navedenog, nisu i ne mogu uvek biti svi gosti zadovoljni. Ako se 
posveti paznja takvima u toku boravka i ucini boravak lepsim, zaboravice 
nezadovoljstvo u dolasku i rezultat ce biti ponovni dolazak. Naj vece zadovoljstvo, ma 
koliko to zvucalo cudno, je kada gost svoju primedbu iznese u ohiru objekta u kome 
se nalazi, a ne ode i odnese problem i nezadovoljstvo sa sobom. Sigurno je da ce to 
negde, kod nekoga i nekada izneti, sto je potencijalni odbijajuci faktor za posetu tog 
objekta. Veliku ulogu u ovom delu resavanja problema imaju menadzeri objekata koji 
moraju da nadu vremena za svakog gosta, gde je istovremeno obaveza da neko brine o 
njirna. Ne resavanjem problema i bezanjem od njega, pocece da se osipaju stari gosti 
povratnici. U vreme kasnih osamdesetih i pocetkom devedesetih godina, tacnije do 
uvodenja sankcija najveci deo gostiju Geneksovih objekata je bio iz Velike Britanije. 
Njihova smena je bila subotom, ali je zato petak vece bio za pamcenje i bio je vece 
kada se sve primedbe zaboravljaju. 

9.4 Kontrola i revizija usvojenih ciljeva 
Generalno posmatrajuci, potreba je da se sve postav ljenopodvrgne kontroli i ako je 
potrebno reviziji, odnosno da se izvrsi presek dostignutog i postignutog. Turisticka 
destinacija Kopaonikje imalajedinstveno postavljen cilj i pravac razvoja u vreme kada 
j e nosilac razvoja bio "Genex", a posle toga nafalost vise ne. Praznina se osetila 
devedesetih godina i tek prvom privatizacijom se osetio blagi pomak u kreiranju 
buducnosti, ali obelezeno neslaganjem i nejedinstvom privrednih subjekata na 
destinaciji. 
Kontrolom bi se trebali izmeriti postignuti rezultati koj i su zacrtani planom i izvrsiti 
potrebna revizija zarad postizanja cilja. ,,Racionalnost planskih odluka i efikasnost 
njihovog organizovanog sprovodenja proverava se kontrolom celokupne marketing 
aktivnosti" (Milisavljevic, 1998)192• Svako preduzece na destinaciji, u vecoj iii manjoj 
meri vrsi korektivne akcije koje se odnose na proizvode iii pravac razvoja. Pracenjem 
popunjenosti od nedelje do nedelje, vidi se da Ii je dobra cena, kako je proizvod 
upakovan, kolika je traznja i mora se odmah reagovati ukoliko je rezultat slab. Uz 
korekciju istovremeno se treba osvrnuti na marketing i traziti gde su propusti, a obicno 
se desi da takvi periodi nisu dobro pokriveni reklamom, promocijom i ispraceni 
adekvatnom ponudom da bi se privukli posetioci. Neki od objekata kasno odreaguju, 
bilo da se radi o visokoj iii niskoj ceni aranzmana. Najsveziji primer je bio kod jednog 
od objekata sa vecirn brojem lefaja u periodu 22.01.-19.02.2017. godine, kada se po 
proceni menadzmenta ,,niska cena" povecala, pa iako je bilo vreme drugog dela 
raspusta, desio se kontarefekat i rezultat su bile prazne sobe. lstirn putem i u isto vreme 
j e krenula druga komsijska firma i rezultat je bio kao kod prve. Postojanjem preko 
potrebnog j edinstvenog tela, koje bi odredilo ciljeve razvoja i pravac kretanja ka 

191Izvor: Booking Kraljevi Cardaci, Kopaonik, 2016. godina 
192Bakic. 0., Marketing menadzment turisticke destinacije, Univerzitet ,,Educons", Sremska Kamenica 
2009. godina 
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njemu, ne bi skroz uspelo da rukovodi i namece pomenuto, ali bi bilo koristi oko 
zajednickih pogleda prema buducnosti, gde bi cela destinacija bila prepoznatljiva i 
brendirana. U ovom slucaju o strategijskoj kontroli se ne moze pricati, kao ni o 
rentabilnosti i efikasnosti planiranog, jer na postoji. Jedini zadaci koji se postavljaju su 
kratkorocni i odnose se na sastanak operativnog tima za funkcionisanje destinacije u 
toku zimske sezone na sastanku koji se odr:fava pocetkom decembra na inicijativu JP 
Skijalista Srbije, gde budu prisutni predstavnici turisticke destinacije, lokalanih 
samouprava sa svojim javnim preduzecima, upravljaca i sluzbi za odrzavanje prilaznih 
putnih pravaca, nacionalnog parka, turisticke inspekcije, MUP-a, poreske i finansijske 
inspekcije. Losa strana ovog sastanka je da u toku zimske sezone ne postoji vise ni 
jedan slican i uopste se ne vrsi kontrola iii potrebna revizija dogovorenog. 
Po Kotleru, za turisticku destinaciju je od posebnog znacaja procena ostvarivanja 
postavljenih zadataka i u tom smislu se moraju preduzimati odredeni koraci. 

• Stalna kontrola postavljenih ciljeva, 
• Merenje ostvarivanja rezultata, 
• Dijagnoza stanja i fokus na uzroke odstupanja od plana i 
• Korekcija plana193. 

Na turistickoj destinaciji Kopaonik ovakvih zajednickih koraka na:falost nema. 
Posebno nejedinstvo vlada u delu ocuvanja zivotne sredine, jer je njena degradacija 
vidljiva na svakom koraku, izgradnjom objekata, staza i zicara. Postojanjem 
destinacijskog menadzmenta i ovo bi bilo podlozno kontroli i reviziji, a i planiranju 
razvoja destinacije. Nije strano i suvisno da se kontrolom uoce nepravilnosti na pravcu 
kretanja ka cilju i da se radi revizija marketing aktivnosti zarad ostvarenja planiranog. 
Trenutno je revizija permanentna aktivnost menadzera objekata na destinaciji, a sve u 
cilju bolje prodaje proizvoda i vece profitabilnosti. Najbitnije je prepoznati na vreme 
probleme i trendove koji ih prate, naci pravo resenje i odmah reagovati donosenjem 
pravih marketinskih resenja. Postoje dve vrste elemenata marketing revizije turisticke 
destinacije: mikro i makro faktori okruzenja194• 

Mikro faktori okruzenja su: turisticko trziste, tekuca traznja, konkurencija i javnost. 
Turisticko trziste destinacije Kopaonik je u pojedinim periodima godine malo kada je 
traznja pojacana. Rezultat takve konstatacije ujedno potvrduje glavnu hipotezu rada da 
turisticka destinacija Kopaonik ima lidersku ulogu na turistuckom trzistu Srbije. 
Dogradnjom kapaciteta taj se problem resava, ali ne postoji destinacijski plan da se oni 
svi uposle u sto vecem delu godine. Ujedno to je problem neujednacene tekuce traznje 
za proizvodima i uslugama. Medutim, taj problem je kontrolom otkriven i svaki 
objekat je za sebe pristupio reviziji i iznalazenju resenja. Problem se odnosio na 
medusezone prolece i jesen, a resenja su bili razni seminari, konferencije i 
manifestacije koje bi upotpunile takve periode. Karakteristika pomenutih perioda j e i 
konkurencija privrednih subjekata na destinaciji, gde su u velikoj prednosti velika 
imena koja mogu da ponude za istu cenu kao i manji veci konfor i bogatiju ponudu, a 
da im se takav nacin rada ne odrazi na zavrsni rezultat. Bude tu povremeno i nelojalne 
konkurencije, ali reakcija manjih je akcenat na odnos sa posetiocima u smislu vece 
srdacnosti, tradicionalne lokalne dobrodoslice i kompletnom odnosu prema gostima. 
Javnost je bitan faktor mikro okruzenja, pa se na osnovu slika stvorenih u javnosti o 
kompletnoj destinaciji gosti odlucuju da posete Kopaonik, ,,da se vide i budu 
videni" .Postoji i negativna strana koja deli objekte na destinaciji, opredeljujuci goste i 

---m- ------
193Bakic. 0 ., Marketing menadzment turisticke destinacije, Univerzitet ,,Educons", Sremska Kamenica 
!2009. godina 
194Bakic. 0 ., Marketing menadzment turisticke destinacije, Univerzitet .,Educons", Sremska Kamenica 
2009. godina 
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dajuci sliku objektu koja mu postaje ,,licna karta" . Postoje objekti sa bogato plateznim 
gostima gde je mnogo bumija varijanta i druga grupa objekta koja se odlikuje mimom 
i sigurnom porodicnom varijantom. 
Makro fal<tori okruzenja su: ekonomski, tehnoloski, demografski i politicki i 
pravni195• 

Pomenuti faktori imaju veliku ulogu u revizij i okruzenja, a najveci uticaj na uspesnu 
reviziju ima slika drzave Srbije u izabranim emitivnim zemljama. Pracenjem trendova 
na vreme se mogu prevazici uoceni problemi i na vreme marketinski reagovati na 
cilj nim trzistima. 

1951s!o kao 82 
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III Deo 

BENCMARKING ISTRAZIVANJE 

10 ANALIZA LANCA VREDNOSTI TURISTICKE DESTINACIJE 
KOPAONIK 

Marketing je vazan instrument strategije jedne turisticke destinacije kada je zasnovan 
na konceptu vrednosti za potrosace i to na dva nivoa, od kojih je bitniji nivo nudenja 
vece vrednosti potrosacima za manje novca. Najbolje je kada su zastupljena obadva 
nivoa, ali kod pomenutog brze se ostvaruje dugorocna saradnja i poverenje izmedu 
destinacije i potrosaca. Iz tog razloga gotovo u svim anketama i upitnicima koji se 
daju gostima da popune u toku boravka stoji ,,vrednost ponudenog za novae koji ste 
dali". Dobijena ocena daje prikaz stanja kod posetilaca i govori da Ii su zadovoljni 
ponudenim proizvodom i ona istovremeno tera na mogucu korekciju proizvoda iii 
cene. Na takav nacin se stvara superiorna isporucena vrednost kojom se postize 
konkurentska prednost na trzistu. Spremnoscu i vremenom sticanjem sposobnosti, da 
se za istu cenu ponudi veca vrednost posetiocima, destinacija dobija na masovnosti, 
prepoznatljivosti i vecem profitu. Na sve navedeno, dolazi termin ,,lanac vrednosti" 
turisticke destinacije, odnosno subjekti i aktivnosti koji ucfJlvuju na stvaranje 
vrednosti koje ulaze u konacnu i najbolju ponudu destinacije. Destinacija se smatra 
lancem, odnosno nizom povezanih aktivnosti koje su potrebne da bi se stvorila i 
ponudila na trzistu vrednost koja je superiorna u odnosu na onu koju nudi 
konkurencija 196

. 

10.1 Lanae vrednosti - teorijske osnove 
Ocena lanca vrednosti, koja je deo sistema vrednosti turisticke destinacije, obuhvata 
razlicite aktivnosti koje posetioc destinacije preduzima pri pripremi za putovanje, 
zatim aktivnosti u toku putovanja do nje, a i povratak iz nje, pa se na osnovu pozitivnih 
l!Jegativnih utisaka daje konacna ocena boravka. Ocena ima zadatak da poveze sve 
turisticke proizvode, usluge i aktivnosti koje se nude i da budu sto bolje upakovani u 
jedinstveni destinacijski proizvod (slika 20). Takode i da otkloni sve nedostatke koji 
uticu na prijatan boravak posetioca i njihovo ponovno vracanje. Dobijanjem ocene 
lanca vrednosti stvara se inicijalna slika konkurentnosti koja ce pomoci prevazilazenju 
mana i slabosti destinacije i kreiranje novih, boljih i konkurentnijih proizvoda koji ce 
se ponuditi kupcima, odnosno turistima. Predmet ocenjivanja u zemlji porekla pri 
pripremi za putovanje su informacije, rezervacija i prodaja i dokumenta potrebna za 
putovanje. 

196Cerovic, S., Strategijski menadzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2009. godina 
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Slika 20 Lanae vrednosti u turizmu preslikano na turisticku destinaciju Kopaonik 

Predm.et ocene: 
LINFORMACIJE 

Promotivni materijal 
Internet promocija 
Pozicioniranje 

2. REZERVACJJA I PROD.AJA 
K.omunikacija sa agencijama 
Re7.ervacioni sistem. 
Informacije o tmistifkoj 
destinaciji K.opaonik 
Proizvodi u ponudi 

3.DOKUMENTACJJA 

Prcdmct occnc: 
I.TR\\ 8 'ORT 

Jarni saobraca_j i njcgO\ 1-.\ alitct 
Dostupnost 
Sistcm obclc1.a,an_ja (ckstcrni 1 

intcrni) 
Parkiranjc 

2.S\IEST.\,l, IIR\\.\ I Pih: 
K rnlitct i hantitct smcstajnih 
kapacitcta 
K rnlitct i hantitct ugostitcl_jskih 
ob_jckata 
K rnlitct hantitct sadrt.a_ja 
1.aba,c 

3.1\ FOR\I.\C 'I.IE 

Brojnost i halite! info ccntara 
Promotirni matcrijali 

-Ll.\\"\E I l'RIY.\T\E t·s1,n;1,: 

Mobilnost 

Izvor: Hoi·vat Consalting i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija razvoja tu.-izma S1·bije, 
Beograd, 2005. 

Prvi korak pri pripremi putovanja prema turistickoj destinaciji Kopaonik su 
informacije, koje su veoma bitne u donosenju odluke kod posetioca oko izbora 
destinacije za odmor iii poslovni susret, a i predmet ocenjivanja. Najvecu ulogu u 
davanju prvih informacija o destinaciji i donosenju odluke o poseti iste, imaju 
promotivni materijal, internet promocija i pozicioniranje same turisticke destinacije. 
Pozitivne strane promotivnih materijala koji se nude kao informacija o turistickoj 
destinaciji Kopaonik: 
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• Njena prisutnost na nacionalnim i medunarodnim sajmovima i susretima. 
Dokaz tvrdnji je poseta sajmovima turizma u Rumuniji 2010. godine, u 
Temisvaru i Bukurestu, a rezultat pomenutog je pocetak dolaska turista iz 
Rumunije na Kopaonik, kojih iz godine u godinu ima sve vise, 

• Turisticka destinacija Kopaonik je u vremenu proiHog veka, tacnije 
osamdesetih i do polovine devedesetih godina, zaslugom kompanije 
,,Generaleksport", doiivela kako domaci, tako i medunarodni procvat i postala 
je poznata sirom sveta. Dobro organizovanom prodajnom mreiom 
,,Yugotoursa", u to vreme najacom turistickom agencijom u SFRJ, a i prve i 
najstarije jugoslovenske turisticke agencije ,,Putnik", turisticki centar 
Kopaonik je dobio na imenu i jednostavno uz dobro upakovane proizvode 
poceo da postaje brend, 

• U pomenuto vreme uraden j e, pored redovnih mesecnih listova kao sto je bio 
,,Genex informator", film ,,Kopaonik medu zvezdama" o Turistickom centru 
Kopaonik i njegovoj okolini, sa prevodom na engleski, ruski i nemacki jezik. 
Reiiser je bio tada poznati jugoslovenski reditelj Ivo Laurencic i na lep nacin 
napravljen uvod da se turisticki centar spusta u podnoije i pocne razvoj 
seoskog turizma, koji ni do danasnjih dana nije zaiiveo, 

• Svaki destinacijski privredni subjekat radi svoju promociju izdavanjem 
prospekata, brosura i drugog stampanog materijala, sto doprinosi razvoju cele 
destinacije. 

Negativni aspekti se ogledaju u: 
• Pomenuta prisutnost turisticke destinacije Kopaonik na domacim 

medunarodnim sajmovima, nije jedinstvena, vec razjedinjena poseta uz 
sopstvenu organizaciju privrednih subjekata na njoj. Pionir osvajanja triista 
Rumunije je MK Group, a epilog sopstvene promocije je popunjavanje i 
drugih objekata, tako da u prve tri godine nije bilo markentinskog troska za 
njih, 

• Sav promotivni materijal koji je koristio "Genex", prezentujuci ceo turisticki 
centar, kako skijaliste, tako i hotele, od 2006. godine osnivanjem JP "Skijalista 
Srbije", nije bio u funkciji. Pocetak privatizacije je pored dobrih strana, u 
velikoj meri doprineo razjedinjavanju destinacije i individualnoj promociji, 

• Ne postoji jedinsvena prezentacija i telo turisticke destinacije, a 
prepoznatljivi logo ispod kojeg bi bili svi privredni subjekti, 

• TSO Raska radi promotivni materijal u smislu informisanja posetilaca, a ne da 
ima cilj i funkciju prodaje proizvoda, koji opet nije destinacijski jedinstven. 

Internet promocija kao deo informacije koja je predmet ocenjivanja pri pripremi za 
putovanje iz zemlje poreklatakode ima pozitivnih i negativnih aspekata pri donosenju 
ocene. 
Pozitivna strana: 

• Prisutnost velikog broja sajtova koje kreira svaki privredni subjekat za sebe, 
istovremeno promovisu turisticku destinaciju sa svim njenim vrednostima, 

• Redovno aiuriranje informacija doprinosi blagovremenoj i aktuelnoj 
informisanosti posetilaca o svim promenama i dogadanjima na njoj. Sajt 
iufoKop.nct od 2016. godine redovno od pocetka gradevinske sezone pa do 
njenog zavrsetka, po mesecima izvestava o toku gradevinskih radova bilo da je 
rec o adaptaciji i renoviranju iii izgradnji novog bobjekta, infrastrukture i 
drogog, 
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• Internet promocija omogucava da turisticka destinacija Kopaonik bude poznata 
sa svim svojim vrednostima van granica Srbije, 

• On line prodaja i sve recenzije gostiju koji su posetili Kopaonik, od velike su 
koristi kao informacija pri pripremi putovanja u zemlji porekla. 

Ima i negativnih strana: 

• 

• 

• 

• 

Na pojedinim sajtovima informacije budu zastarele, a to je odlika manjih 
ugostiteljskih objekata za smestaj. U ovom delu je nadlezna turisticka 
inspekcija koja u nedovoljnoj meri uspeva da taj deo iskontrolise, 
Desava se, da se prikazuju sadrzaji i delovi objekata koji su najbolji, a gosti 
dobiju sobu manjeg kvaliteta od prezentiranog, 
Pojedini sajtovi su prenatrpani informacijama, tako da iz dosade ne budu sve 
procitane, a epilog toga je neobavesteni gost koji je na osnovu dela procitanog 
stvorio u sebi pogresnu sliku, 
Stvaranje sumnje u sve objavljeno zbog pojedinih neazurnih, sto je nedostatak 
zajednickog tela kao DMO. 

Pozicioniranjeje deo informacije koja je takode predmet ocenjivanja i ima pozitivnih i 
negativnih aspekata pri donosenju ocene. 
Pozitivan aspekt: 

• Turisticka destinacija Kopaonik je dobro pozicionirana na domacem, a i na 
stranom trzistu, sto je dokaz sve veceg broja dolazaka iz godine u godinu 
domacih i stranih gostiju.U ovom delu je pomogla stara slava iz vremena 
turistickog centra, kada je odlicno bio pozicioniran na istocnom i zapadnom 
evropskom turistickom trzistu. Bebe i deca iz tih vremena su sada redovni 
posetioci turisticke destinacije Kopaonik, 

• TOS je doprineo pozicioniranju Kopaonika u okviru pozicioniranja Srbije kao 
turisticke destinacije na svetskom tmistickom trzistu, 

• Turisticka destinacija Kopaonik j e odlicno pozicionorana na turistickom trzistu 
Srbije i na trzistima Rumunije, Rusije, Grcke, Makedonije, Crne Gore, 
Republike Srpske i delom Madarske, 

• Dobro pozicioniranje bi doprinelo i boljoj oceni, a rezultat bi bio veci broj 
dolazaka. 

Negativni aspekti koji uticu na konacnu ocenu se ogledaju u delu: 

• 

• 

Stari gosti iz vremena kraja dvadesetog veka su blago razocarani, secajuci se 
poizicioniranosti turistickog centra kao jedinstvenog tela, gde su hoteli i 
skijaliste sa svim pratecim delovirna bili jedna celina, za razliku sadasnjih 
vremena kada se pozicioniranje radi seperativno, sto odaje utisak nejedinstva i 
neorganizovanosti na destinaciji i dovodi do zakljucka da nema ,,domacina" u 
okviru nje, 
Pozicioniranjem pojedinih objekata iii samog skijalista, gde je neminovna 
uzrocno posledicna veza izmedu svih, moze samo stetiti destinaciji u 
bududnosti. U prednosti su, ali istovremeno i nosioci rizika, subjekti koji imaju 
sredstava za promociju i vrse za svoj racun i na svoj nacin aktivnosti 
pozicioniranja, sto ima negativnih posledica po manje subjekte sa kvalitetnim 
proizvodirna i uslugama koje nude, 
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• Za dobro pozicioniranje nadostaje logo prepoznavanja ispod cijeg plasta bi bili 
svi. Pored toga doprinelo bi se stvaranju sigurnosti narocito kod stranih gostiju, 
jer bi proizvod bio prepoznatljiv i izbrendiran. 

Drugi korak pri pripremi putovanja prema turistickoj destinaciji Kopaonik su 
rezervacija i prodaja, a odnose se na aktivnosti koje obuhvataju komunikaciju sa 
agencijama, rezervacioni sistem, informacije o turistickoj destinaciji Kopaonik i 
proizvodi u ponudi. Sve nabrojano je predmet ocene koja utice na donosenje odluke u 
zemlji porekla na polazak prema destinaciji. Pozitivni aspekti su: 

• Raste interesovanje za aranzmanima i proizvodima koji su kreirani na 
turistickoj destinaciji Kopaonik, sto je rezultat sve bolje pozicioniranosti, a 
dokaz tvrdnji je sve veci broj turoperatora i turistickih agencija koje prodaju 
pomenute proizvode. Rastom broja dolazaka domacih i stranih gostiju, svi vide 
<lobar procenat i zaradu baveci se ta1..-virn poslom, 

• Siri se saradnja sa agencijama iz inostranstva: Rumunija, Madarska, Ujedinjeni 
Arapski Emirati i agencijama sa prostora bivse Jugoslavije, gde prednjace Cma 
gora, Makedonija i Republika Srpska, 

• Sve vise rezervacija se pravi preko Booking.com-a i drugih online 
rezervacionih sistema, sto posetiocirna smanjuje vreme oko svega. 

Postoji i negativna strana koja veoma pomaze u kreiranju sto kvalitetnijeg proizvoda 
ispravljanjem gresaka i primedbi: 

• 

• 

• 

• 

lpak se nisu vratili veliki turoperatori koji su bili prisutni osmdesetih i 
pocetkom devedesetih godina - Thomson, Sputnjik, Balkan i Kristal. 
Nezvanicno poznat razlog je jos uvek politicki nestabilno podrucje, blizina 
granice sa Kosovom i stalno prisutna tenzija, 
Pomenuti turoperatori su u to vreme Kopaonik uvrstili u svoje kataloge rame uz 
rame sa svetskim turistickim centrima (destinacijama), a danas toga nema, 
Nepostojanje centralnog rezervacionog sistema na destinaciji jos j ednom 
potvrduje daje potrebno formirati DMO, 
Tokom rezervacije jos uvek ne postoji ista usluga za isti nivo kategorizacije, tj . 
ne moze se rezervisati tennin za ski skolu iii renta skija i jos drugih usluga koje 
doprinose sto boljoj oceni i kvalitetnijoj ponudi. 

Veoma bitan poslednji korak koji je takode predmet ocenjivanja u zemlji porekla pri 
pripremi putovanja su potrebna dokumenta. 
Pozitivna strana koja uvecava ocenu: 

• Nepostojanje viznog rezima i ulazak u Srbiju samo pokazivanjem pasosa, a 
posetioci iz bivsih republika samo licne karte, bez potrebne vize. 

Negativna strana potrebnih dokumenata: 
• Zeleni karton, koji podrazumeva medunarodno osiguranje vozila jos uvek 

postoji za pojedine zemlje. 

Po zavrsetku svih aktivnosti u zemlji porekla koje se odnose na pripremu za putovanje, 
posetioci dozivljavaju turisticko iskustvo u zemlji odredista, odnosno turistickoj 
des tinac ij i. 
Predmet ocene budu prevoz, objekti za smestaj, ponuda hrane i pica, dostupne i tacne 
informacije, usluge od javnog i privatnog znacaja i atrakcij e sadrzaji i aktivnosti na 
destinaciji. 
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Predmet ocene transporta, odnosno saobracaja prvenstveno je javni prevoz -
kvalitet, dostupnost, sistem obelefavanja (eksterni i interni) i prostori za parkiranje. 
Pozitivni aspekti se ogledaju: 

• Za turisticku destinaciju Kopaonik od velikog znacaja je nacionalni aerodrom 
,,Nikola Tesla" i aerodrom ,,Konstantin Veliki" u Nisu, aerodromi koji 
povezuju Srbiju sa Evropom i svetom sto utice na povecanje broja poseta, 

• Povezanost aerodroma i mogucnost organizovanja transporta do destinacije je 
dobra. Aerodrom ,,Morava" kod Kraljeva je pred pustanjem u saobracaj i bice 
najblizi aerodrom turistickoj destinaciji Kopaonik, 

• Auto put Beograd - Nis j e na sto kilometara od turisticke destinacije Kopaonik 
sa iskljucenjem kod Pojata, a dalje se nastavlja preko Krusevca i Brusa. Drugi 
putni pravac je takode koristeci auto put, iskljucenje u Batocini i dalje preko 
Kragujevca i Kraljeva do centra. Treci putni pravac je Ibarska magistrala, 
gledajuci sa severa. Sa istocne strane, iz pravca Bugarske i Nisa, put vodi preko 
Blaca i Brusa, a sajuga se stiie preko Raske i Rudnice, 

• Moguce j e stici i vazdusnim prevoznim sredstvom, helikopterom, a u doba 
gazdovanja planinom u vreme Geneksa, postojala su dva heliodroma - kod 
hotela ,,Baciste" i kod apartrnanskog naselja ,,Konaci Suncani Vrhovi", 

• Zbog sve vece trainje helikoptera kao prevoznih sredstava, JP Skijalista Srbije 
ima u planu da gradi moderan heliodrom kod Konaka, 

• Na glavnim putnim pravcima prema turistickoj destinaciji Kopaonik, 
obelefavanje i oznacavanje puta i postavljanje putokaza koji jasno upucuju, je 
dobra, 

• Odvijanje saobracaja je generalno dobra, bez zastoja i neplanirano duie voinje, 
• Dobro ureden sistem zicara i medusobna povezanost. 

Negativni aspekti koji mogu uticati na ocenu: 
• Dosta neuredena i nedefinisana taksi sluzba na aerodromu ,,Nikola Tesla", jer 

zbog nelegalnih taksista dolazi do konfuzije u cenama i stvaranje lose slike 
kog posetioca, sto stvara strah jer se ide u neizvesnost, narocito kome je prvi 
put poseta destinaciji, 

• Nepostojanje dovoljno autoputeva, a magistralni putevi nisu u najboljem 
stanju, 

• Guzve na naplatnim rampama i zastoji u toku smene gostiju kada je zimska 
sezona, 

• Prilaz od strane Brusa, ponekada bude zavejan u toku zimske turisticke sezone, 
• Zeleznicki saobracaj se ne koristi i vozovi su u losem stanju, 
• Nedovoljna obeleienost usputnih turistickih atrakcija, osteceni znakovi i 

ograde pored puteva, a ponekada i nedovoljno vidljivi, 
• Parkiranje na turistickoj destinaciji j e neorganizovano, nedovoljno parking 

mesta, postojanje divljih parkiralista uz tzv. ,,lopatare" koji naplacuju parking i 
ponekada ostete auta, 

• Ne postoje garaze za parkiranje, 
• Sve vecom posetom, ski staze postaju tesne i ne mogu da isprate br~j 

prevezenih skijasa u satu, 
• ,,Divlja" prodaja ski pasova, koja se zadnjih godina nije zaustavila uz sve 

napore JP Skijalista Srbije, sto kod posetioca ostavlja ruinu sliku i itekako 
utice na konacnu ocenu lanca vrednosti turisticke destinacije Kopaonik. 

Smestaj, hrana i piceje sledeca oblast kojoj posetioci pridaju velikog znacaja i cija 
ocena u velikoj meri utice na donosenje odluke o ponovnoj poseti destinaciji iii objektu 
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na nJOJ, a predmet ocenj ivanja su kvalitet 
kapaciteta,ugostiteljskih objekata i sadrfaja zabave. 
Aspekti koji pozitivno uticu na ocenu: 

kvantitet smestajnih 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Sve je veci broj objekata koji nude usluge smestaja i ishrane sto je dobro zbog 
sve veceg kvaliteta i nivoa usluge. Iako ih trenutno ima dovoljno, na cel~j 
destinaciji trenutno se radi na I 8 objekata koji 6e biti stavljeni u funkciju do 
Decembra 2017. godine, 
Vecina objekata je kategorisana, kako smestaj, tako i restorani, pa su ponuda i 
nivo usluge zagarantovani, 
Zdrava i sve jaca konkurencija koja vlada izmedu objekata j e doprinela da ne 
postoji samo jedan brend na destinaciji koji je neprikosnoven, ve6 se radaju 
nova irnena sa svetskirn irnidzom, gde se sve vise za istu sumu novca dobija 
vise sadrzaj a i veci nivo usluge. Na ovakav nacin se stvara superioma 
isporucena vrednost kojom se postize konkurentska prednost na trzistu, 
Blizina ruralnih podrucja na cijoj teritoriji nema industrije, doprinosi da su 
namimice sveze i zdrave, sto otvara razne mogucnosti u toku letnj e sezone, 
Sve blagodeti srpske kuhinje su iskazane na turistickoj destinaciji Kopaonik, a 
takode i intemacionalne kuhinje. Gastronomija moze da bude i srpski proizvod 
koji bi bio predmet izvoza, a zahvaljujuci turistick~j destinaciji Kopaonik u 
cijim se objektima koriste domaci preradeni proizvodi iz Brusa i Raske, firme 
ve6 rade izvoz u zemlje Evrope i Amerike, 
Razni sadrzaji i zabave doprinose da turisticka destinacija dobije na glamuru i 
da stane rame uz rame sa evropskirn turistickirn centrima. 

Staje to sto moze uticati na negativnu ocenu i sto treba menjati? 

• 

• 

• 

• 
• 

Manji broj objekta koji nije kategorisan moze da doprinese losijoj oceni od 
strane posetioca i stvori ruznu sliku o destinaciji, 
Pojedini objekti nemaju naplatu preko post terminala iii naplatu preko fiskalnih 
kasa (to je svojstveno manjim smestajnim jedinicama i restoranima), sto je 
nelogicno gostima koji dolaze iz Evropske unije, 
Nedovoljno zastupljeno domacih proizvoda po objek.1:irna zbog nedostatka 
HACCP standarda i deklaracija koje ih prate, 
Nepoznavanje stranihjezika narocito kod zaposlenih u skijalistu Srbije, 
Stereotipna ponuda po restoranima i malo novina u jelovnicima . 

Informacije na turistickoj destinaciji se odnose na brojnost i kvalitet info centara i 
promotivni materijal sto j e sve skupa predmet ocenjivanja. 
Pozitivni aspekti koji uticu na bolju ocenu: 

• S'obzirom da turisticka destinacija Kopaonik obuhvata teritorije opstina Raska 
(oko 2/3) i opstine Brus, postoj e i dve nrristicke organizacij e: TSO Raska i TO 
Brus. Svoje aktivnosti ispoljavaju u vreme manifestacija, a TSO Raska tokom 
cele godine, 

• Postoji info centar, otvoren od strane Opstine Raska kojim upravlja TSO 
Raska. Posetioci se mogu upoznati sa ponudom destinacije, sadrzajima, 
kalendarom dogadaja, kupiti suvenire, dati svoje predloge i sugestije. Zaposleni 
su ljubazni i koriste engleski i ruski jezik u komunikaciji, 
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• U info centru se mogu naci informacije i brosure svih privrednih cinioca na 
destinaciji, gde ih bez ikakve naknade svi mogu dostaviti gde sami sebe 
promovisu. Trenutno to je pored Nacionalnog parka ,,Kopaonik" mesto gde se 
mogu naci karte turisticke destinacije u kojima su ucrtane sve pesacke staze. 

Negativno i moze uticati lose na predmetnu ocenu: 
• Ne postoji skup svih informacija na j ednom mestu, koje bi obuhvatile i 

slobodne kapacitete po objektima, sto je od velikog znacaja u vreme velike 
traznje u zimskim mesecima, 

• Ne postoji info centar opstine Brus, a ni zbirne informacij e obe turisticke 
organizacije, 

• Promotivni materijal je uraden po misljenju svakog subjekta na destinaciji i ne 
postoji prepoznatljiv znak iii logo po kome bi se posetioci setili odmah sa koje 
je destinacije posle nekog vremena po povratku sa odmora. 

Jayne i 11riYatne aktiYDostituristicke destinacije Kopaonik se ogledaju kroz rad i 
aktivnosti javnih sluzbi koje se brinu o uredenju, cistoci, bezbednosti, zdravstvu, 
vodosnabdevanju i slucno. 
Pozitivnih aspekata nema mnogo: 

• Policija je vise u sluzbi turizma i gosta, nego sto se primenJuJe represivna 
politika oko sprovodenja zakona. Velika je tolerancija i razumevanje oko 
parkiranja i u tom delu rade preventivno i sa opomenama. Bezbednost 
posetioca je na visokom nivou s 'obzirom na kategoriju gostiju koja bude 
prisutna tokom sezona (posebno zimi) i blizine granice sa Kosovom i 
Metohijom. 

• Odrzavanje saobracajnica na turistickoj destinaciji je poverena opstini Raska i 
tokom zimskih meseci je dobra. 

Negativni momenti koji veoma odaju utisak neuredenosti i neorganizovanosti 
destinacije i itekako uticu na ocenu destinacije: 

• Nedostatak javnih parkiralista i javnih garaza (ne postiji nijedna), koji su 
nedovoljno uredeni i ocisceni u toku sezone stvaraju probleme pri prolasku i 
dovodi do zakrcenja i zastoje u saobracaju. Veliki problem prave divlja 
parkiralista sa ,,lopatarima" (cistaci snega i prodavci divljih parkiralista) koji 
ostavljaju negativan utisak, 

• Pranje ulica i sakupljanje smeca na kraju i u toku sezona, posebno posle zimske 
turisticke sezone, je nicija briga. Komunalno preduzece iz Raske odvozi smece 
i sakuplja samo iz kontejnera. I leti je prist1tna povrsnost t1 sredivanjt1 zelenih 
povrsina i sakupljanje smeca, 

• Vodovodna mreza je iz pocetka osamdesetih godina i pucanjem glavnih -
magistralnih cevi, cela destinacija bt1de po nekoliko dana bez vode, 

• Sve vise st1bjekata vrsi bt1senja za podzemne vode da bi se osigt1rali u slt1cajt1 
havarije vodovodne mreze, sto nije dobro za celt1 planint1 i to su t1 vecini 
slucajeva bt1sotine bez potrebnih dozvola i saglasnosti, 

• Snabdevanje elektricnom energijom je sve vise na granici, jer zbog povecanja 
kapaciteta i sve veceg broja novih objekata, nema dovoljno snage pa dolazi do 
havarija, 

• Kanalizaciona mreza nije reparirana od svog nastanka, a to je pocetak 
osamdesetih godina, tako da precistaci ne obavljaju svoju ulogt1 u pt1noj meri, 
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• Ne postoji autobuska stanica, a mali je broj parking mesta za autobuse. 

Atrakcije, sadrzaji i atraktivnosti su sastavni deo turisticke destinacije i doprinosu 
boljem ugodaju i ispunjenoscu boravka na njoj. Koriscenjem raznih sadrzaja u ponudi i 
aktivnoscu u toku boravka uz posete raznim atrakcijama na destinaciji i u njenom 
okruzenju, posetioci postaju aktivni u toku boravaka. 

Pozitivni aspakti koji doprinose boljoj oceni: 

• 

• 

• 

• 

• 

Brojni lokaliteti koji se nalaze na planini vezani za istoriju Srbije i prirodne 
vrednosti koje stiti Nacionalni park Kopaonik, povezani pesackim stazama, uz 
obilazak sa strucnim vodicem Nacionalnog parka, 
U podnozju se nalaze brojni manastiri od kojih su dva pod zastitom UNESCO­
a: Studenica i Sopocani, a i lokalitet Stari grad Ras koji je takode pod zastitom 
UNESCO-a. Pored nabrojanog vredni posete su manastiri Gradac, Durdevi 
Stupovi, Stara i Nova Pavlica, Crna Reka, Petrova crkva i brojne crkve, 
Manifestacije iz proslosti i novijeg doba su nukleusi koji privlace posetioce i 
sve vise dobijaju na masovnosti, uz koje je neodvojivo etno naslede, 
JP Skijalista Srbije je dalo veliki doprinos u izgradnji sadrzaja koji doprinose 
kompletiranju ponude posebno u toku !eta, 
Nacionalni park koji irna na svojoj teritoriji turisticki centar gde su posetioci 
istovremeno i njegovi gosti. 

Moguci negativni aspekti: 
• Neorganizovane posete manastirima i nepostojanje stalne ponude u okviru 

aranzmana, 
• Jedina prodavnica suvenira je u info centru TSO Raska koji nisu jedinstveni i 

svojstveni turistickoj destinaciji Kopaonik, 
• Manifestacije koje se odr.zavaju ne promovise turisticka destinacija zbog 

nepostojanja DMO, vec to radi u najvecem delu MK Mountain Resort na svoj 
nacin, 

• U samom centru Nacionalnog parka nalaze se brojni hoteli, tako da se o 
njegovim vrednostima ne moze pricati, 

• Dugo najavljivana naplata takse pri ulasku u Nacionalni park, zaiivela je 
zimske sezone 2017/2018. godinu, a i njeno povecanje za 100% maja 2019. 

Sve napred navedeno sa pozitivnim i negativnim aspektima kompletira sliku o 
turistickoj destinaciji Kopaonik i na osnovu njih posetioci donose konacnu ocenu i 
odluku o ponovnoj poseti. Sto bolja ocena, pre ce se stvoriti konkurentska prednost na 
trzistu uz superiornu isporucenu vrednost i to je garant da ce sve duze trajati turisticka 
destinacija i ponuda na njoj. Zbog sve vece konkurencije, posetioci pocinju da dobijaju 
za istu sumu novca vecu vrednost proizvoda i usluga. 
Iz svega proizilazi, ocena lanca vrednosti ima za cilj: 

• medusobno povezati sve turisticke proizvode, aktivnosti i usluge koje su u 
ponudi na nacin koji je maksimalno efikasan 

• definisati sve trenutne slabosti i f).elogicnosti da bi se zapocelo sa 
preduzimanjem i uvodenjem pravih mera i akcija kojima bi se definisane 
mane, tj. nedorecenosti ispravile, otklonile iii umanjile. 
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Ako turisticka destinacija poseduje mogucnost da pru:fa vece vrednosti, stice prednost 
oko postavljanja vecih cena i samim tim ostvarivanje dobrih poslovnih rezultata. 
Da bi se koristila superiorna vrednost za stvaranje konkurentske prednosti, potrebno je 
da se razume "lanac vrednosti" turizma. Odnosno, treba prepoznati sve subjekte i 
aktivnosti koji ce davati doprinos stvaranju i povecanju vrednosti pri konacnoj ponudi 
neke turisticke destinacije. Destinacija ce biti »lanac«, odnosno niz uzajamnih 
aktivnosti, neophodnih za stvaranje vrednosti koje bi se na po9:lile na trzistu i da bi ta 
vrednost bila superiornija onoj koju nudi konkurencija 197

. Analiza lanca vrednosti 
najbolje j e opisana u kapitalnoj knjiziMajkla Portera ,,Konl'Urentska prednost". U tom 
smislu, Porfll ukazuje da kada se stvara vrednost koja je iskljucivo namenjena 
kupcima, a premasuje troskove proizvodnje, predstavljace kljucni kor&pt koji ce se 
koristi u analizi konkurentske pozicije firme198

. Po Porteru postoje pet primarnih 
aktivnosti - ulazna Iogistika, operacije, izlazna Iogistika, marketing i prodaja, i 
usluge i cetiri 110mocne aktiYnosti koje cine - nabfJrn, razvoj tehnologije, 
menadzment ljudskih resursa i opsta administracija. Svaka stvara dodatnu vrednost i 
ucestvuje u stvaranju ukupne vrednosti, a slika 21, prikazuje lanac vrednosti po 
Porteru. 

Slika 21 Lanae vrednosti proizvodnje turisticke destinacije 

Osnovne 
aktivnosti 

Pomocne aktivnosti 

Infrastruktura 
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Nabavka 
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lzvor: Porter M., The Competitive Advantage of Nations, The Ft·ee Press, New York, 1990.str.33 

Lanae vrednosti svakog subjekta u destinaciji je deo velikog lanca aktivnosti, odnosno 
"sistema vrednosti turisticke destinacije", u ciji sastav uleze lanci dobavljaca, 
distributera i klijenata. Izmedu njih turisticka destinacije stvara cvrstvo partnerstvo i 
medusobnu povezanost uz nove razlicite aktivnosti, pravljenjem zajednickog 
proizvoda kojim bi se stvorila konkurentska prednost199

. 

197CerovilfJ, Strategijski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. 
198Porter, M., The Cof1!Petitive Advantage of Nations, The Free Press, New York, 1990. 
199Horvat Consalting i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija razvoj a turizma Srbije, Beograd, 2005. 
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l 0.1.1 Primarne aktivnosti lanca vrednosti turisticke destinacije Ko1laonik 

IJ 
Tabela 46 Lanae vrednosti proizvodnje turisticke destinacije - primarne aktivnosti 

Ulazna logistika Operacije lzlazna logistika Ma1·keting i Usluge 
Dl'Odaia 

- Lokacija - Efikasne • Efektivni kanali - Veoma - Zasnovane na 
hotela(destinaci operac1Je prodaje i motivisana potrebama, 
je) u davanju saradnja sa i kompetentna zeljama i 

- Centralizovana usluga u putnickim radna snaga zahtevima 
nabavka za hotelu( destin agencijama,turop - Inovativni savremenog 
hotelsko aciji), dabi se era tori ma i pristupi turiste 
preduzece iii maksimalno prevoznicima, promocijama I - Brz odgovor 
turis ticki centar smanjili kako bi se oglasavan ju na sve potrebe 

- Odlican sistem troskovi obezbedilo - Odabir turista 
kontrole - Odgovarajuci optimal no najpodesnijih - Efektivno 
materijala rezervac10111 iskoriscenje kanala upravljanje 
i zaliha sistemi kapaciteta prodaje inventarom i 

- Sistemi koji - Sistemi • K valitetna - Efektivna opremom 
smanjuju vreme kontrole oprema segmentacija. - Visoka 
poti-ebno za kvaliteta j savremena Politika cena obucenost 
slanje proizvodnje, tehnologija, kako zasnovana na osoblja j 

porudzbina dabi se bi se smanjili ciljnim njihova 
dobavljacima smanjili troskovi segmentima I kontinuirana 

- Raspored troskovi i poslovanja profilu turista obuka 
i uredenje povecao - Odgovarajuca 
magacina kojim kvalitet politika 
bi se povecala - Efikasna osiguranja 
efikasnost orga111zac1Ja turista i 
operisanja rada, rad u osoblja 
ulaznim smenama, 
materiialom rotaciia itd. 

lzvor: Cerovic S., Str·ategijski mendzment u tuirzmu,Univel'Zitet Singidunum, Beograd, 2009. 

10.1.1.1 Lokacija turisticke destinacije Kopaonik 
Kopaonik se nalazi u sredisnjem juznom delu Srbije i ujedno je naJv1sa planina u 
zapadnoj Srbiji pa sa pravom nosi epitet ,,krov Srbije"200

. Njeglla povrsina je 
2. 758km2

, a severni deo ove planine, koji nosi naziv Ravni Kopaonik, ima povTsinu od 
I63.5km2 i spada u najprostranije povrsi u Srbiji20 1

. 

Pomenuti deo Kopaonika je zahvaljujuci turizmu postigao punu afirmaciju, ali i 
doprineo poG snom shvatanju kod posetilaca da je samo to Kopaonik, jer se zbog toga 
zanemaruje njegov juzni deo sa Satoricom i Ostrim kopljem, koji se spustaju u 
kosovsku kotlinu. Pored Pancicevog vrha, postoje i Suvo rudiste, Becirevac, Treska, 
Gobelja, Satorica, Ostro koplje itd. Za pojavu turizma na ovom prostoru presudno je 
bilo: lepote prirode, vremenska duzina trajanja snega, sredeni ski tereni, receptivni 
kapaciteti i ostali sadrfaji. Antropogene vrednosti su nekada bile superiornije u odnosu 
na na prirodne, mada su danas prioritet flora i fauna sa prostorom na kojem se nalaze. 
Najvisi vrh je Pancicev vrh sa 2017 mnm, pa se po suncanom vremenu sa njega mogu 

20oYasovic V.: Kopaonik, Beograd, 1988. 
201Podaci Nacionalnogparka Kopaonik, Kopaonik, 201 6. 
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D V 

v ideti: Sar Planina, Prokletije, Bjelasica, Durmitor, Zlatibor, Avala, Beljanica, 
Kucajske planine, Rtanj, Stara planina i Rila u Bugarskoj202

. 

Kopaonik je tDsticki afirmisana planina i pripadao je jugozapadnom klasteru203
. Za 

Kopoaonik je od znacaja istocni mediteranski turisticki pavac koji povezuje severnu, 
centralnu i zapadnu Evropu sa Jadranskim, Egejskim i Crnim morem i on ga deli na 
dva kraka. Njegovom zapadnom granicom ide pravac ka Jadranskom moru, a istocnom 
stranom prema Crnom morn. Posmatrano sa te strane, polozaj je povoljan, a doprinosi i 
auto put Beograd-Nis, a tek ce doprinos dati novi auto putevi koji se grade. lbarska 
magistrala je drugi po znacaju putni pravac kojim se stize za cetiri sata od Beograda 
preko Josanicke Banje. 
Vee je napomenuto koliki je znacaj tranzitnog polozaja za masovnost turizma i razvoj 
turisticke destinacije Kopaonik, a to je ujedno jedan od elemenata funkcionalnog 
polozaja koji je prepoznatljiv po bitnosti za razvoj turizma na "krovu Srbije". 
Normalizacijom stanja u B so.i zemlji posle bombardovanja 1999. godine, ponovo su u 
funkciji pomenuti putni pravci i stigli su kako domaci tako i strani gosti. Gledajuci 
polozaj nase zemlje, za Kopaonik je najznacajniji tranzitni putni pravac Beograd -
Petrovac na moru, koji se prufa lbarskom magistralom204

. 

Medutim, turisticka destinacija Kopaonik nije na tranzitnom putu na kakavom je 
Zlatibor koji u pojedinim delovima godine ostvari veci broj dolazaka gostiju. Razlikuje 
se struktura gostiju turisticke destinacije Kopaonik i Zlatibora, jer se na Kopaonik 
dolazi ciljno i duzina boravka bude duza. Vremenske prilike su mnogo povoljnije za 
zimske sportove, a uredenost skijalista na mnogo visem nivou po svemu. Broj 
ugostiteljskih objekata je veci i sa jacim kategorijama, a turisticka destinacijaKopaonik 
je jedna od najnaprednijih ski destinacija u Istocnoj Evropi. Lokacija ima veliku ulogu 
u uspesnom poslovanju svih cinilaca koji privreduju na destinaciji, a njen znacaj 
dodatno povecavaju neke od karakteristika turistickog trzista. Specificnosti trzista se 
ogledaju u tome da objekti koji nude usluge ishrane i smestaja moraju biti smesteni na 
prostoru koji je namenjen turizmu i da budu deo ponude i proizvioda koji se nudi i koji 
trazi kupac. Posto traznja zna da bude pasivna prema ponudi, ipak ide prema njoj i 
usluga je u zavisnosti od kvaliteta i raznovrsnosti drugih sadrzaja koji se nude na 
destinaciji205

. Turisticka destinacija Koaponik je postala prepoznatljiva po svojim 
sadrzajima i ponudom i van granica Srbije. Veoma dobro se prodaju aranzmani u 
Rumuniji, Rusiji, Grckoj, Makedoniji, Cmoj Gori, Republici Srpskoj, a dobar pocetak 
se belezi u Madarskoj. 

10.1.1.2 Centralizovana nabavka i sistem kontrole turisticke destinacije Kopaonik 
U okviru destinacije jos uvek nije uspostavljena centralizovana nabavka svega 
potrebnog sto bi joj povecalo vrednost i omogucilo bolju popunjenost, a sami.m tim i 
duzi rad svi subjekata na njoj . Aktuelno nejedinstvo i nepostojanje zajednickog tela 
koje bi bilo kreator i traser puta prema buducnosti, ima svojih velikih nedostataka i 
propusta koji se ne mogu ispraviti. Cim nema centra iz kog sve krece, nema ni 
jedinstvenog pristupa pri kreiranju proizvoda i resavanja zajednickih problema. 
Problem vode u centru turisticke destinacije, zbog zastarele mreze koja je izgradena na 
samom pocetku osamdesetih godina, se resava individualno, svaki privredni subjekat 
koji ima sredstava radi podzemne busotine i prave svoje mini vodovode i to bude 

202Romelic J. i Markovic S.: Turisticka geografija, Novi Sad,1995. 
203Popesku J.: Predavanja,2009. 
204Romelic .I., Markovic S.: Turisticka geografija, Novi Sad, 1995. 
205Cacic, K ., Poslovanje hotelskog preduzeca, Univerzitel Singidunum, Beograd, 20 10. 
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resenje zajednickog problema. Oni koji ne raspolazu takvim sredstvima trpe posledice, 
a degradacija okoline i unistavanje prirodnog reursa - vode, je zajednicko. 
Gore navedeno je dokaz da ne postoji sistem kontrole sa vrha drzave, odnosno ne 
primenjuje se, a ista je situacija i sa pracenjem promotivnih aktivnosti koje 
preduzimaju pojedine turisticke organizacije, vec se sve radi na ,,datu rec". Ako se 
dalje posmatra, slanje statistickih izvestaja je ne kompletno, manji subjekti ne salju 
takve ,,reporte", a ne treba spominjati nekategorisane objekte, pa se samim tun dovodi 
u pitanje tacnost pracenja turistickog prometa i razvoja turizma. TSO Raska pokusava 
da sakupi podatke i da ih obradi i u velikoj meri se oslanjaju na naplatu boravisne takse 
i podatke koje prikupe od bitnijih subjekata destinacije, ali tu nisu podaci Nacionalnog 
parka i skijalista. Jednom recju, ne postoji centralna baza podataka koja bi dala 
smemice pravca kretanja destinacije i tacaka koje bi morale da se koriguju, misleci na 
usluge i aktivnosti koje se nude posetiocima. Sistem kontrole efikasnosti ulozenog i 
vracenog retko da imaju i objekti, naravno kada iin bude postavljeno takvo pitanje 
dobice se odgovor ,,da", ali istina je druga. Svi prate troskove i dobit, koja se 
budzetiranjem svake godine povecava, ne misleci na buducnost, a resursi su 
ograniceni, ponuda sve veca, tako da ce traznja jednog momenta dostici svoj 
maksimum i morace da stane. 
Turisticka destinacija Kopaonik je svoj maksimum dozivela pocetkom devedesetih 
godina, da bi pojavom inflacije i uvodenjem sankcija Srbiji, pocela da pada 
kvalitativno i kvantitativno. Svoj novi period rasta zapocinje prvom privatizacijom, 
2009. godine privatizovani su objekti Intemacionala CG (Geneks), kada se zapocelo sa 
renoviranjem i adaptacijom objekata. Pored toga i drugi drustveni i drfavni objekti su 
privatizovani, a i nekoliko novih objekata je izgradeno. Iako su sprovedene 
privatizacije, nista nije uradeno na stvaranju jedinstva destinacije, naprotiv, razlika u 
shvatanjima i poimanju turisticke destinacije izmedu njenih subjekata je jos veca. 
Jedan od razloga j e sto su svi vlasnici i investitori u objekte van struke i profesije i 
niko nije po struci turizmolog, hotelijer iii ugostitelj. Iz tog razloga i nema zajednickog 
tela koje bi radilo centralizovanu nabavku, prodaju i kontrolu svih aktivnosti. 
Turistiska inspekcija ne sprovodi kontrolu kvaliteta usluga u punoj meri, a ne treba 
pominjati sirok spektar ponude koja postoji na destinaciji. 

10.1.1.3 Sistemi kontrole proizvodnje kvaliteta - HACCP i HALAL 
U celom svetu, moderno doba je nametnulo brigu o kvalitetu i ispravnosti namirnica 
F)je se koriste u ishrani, a sve iz razloga prenosenja raznih bolesti. Organizacije: 
Savezni zavod za standardizaciju na teritoriji Srbije i Codex Allimentarius Comission 
na prostoru EU, su oblasti plloprivrede donele zakone, standarde i pravilnike koji pri 
proizvodnji regulisu i daju smemice za obezbedenje kvaliteta, postupke upravljanja 
kvalitetom i higijenske ispravnosti. Kod hrane, koja se finalnom obradom kasnije 
upotrebljava, najbitniji deo je njena ispravnost i kvaJitet, sto je obaveza kod svakog 
njenog proizvodaca, bilo da se misli na organoleticka svojstva iii higijensku ispravnost. 
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Slika 22 Izgled HACCP sertifikata 

lzvor: h ttp://www.s-knjigorndstvo.com/hasap-haccp-standard/ 

Samim tim definicija kvaliteta proizvodnje, Prema Evropskoj organizaciji za kontrolu 
kvaliteta EOAC, kojaje osnovana 1980. godine, predstavlja: "Stepen u kome proizvod 
zadovoljava potrebe korisnika, tj. potrosaca". 
FAO/WHO Codex Alimentarius je uspostavio HACCP sistem, preko kojeg postoji 
mogucnost da se kontrolise sigumost i bezbednost hrane. Radi se o preventivnom 
sistemu, koji preko svojih principa i svojih metoda, ume da obezbedi sigurnu 
proizvodnju i pustanje u promet zdravstveno ispravne hrane. Podrazumeva se daje 
takva hranlDJezbedna u svakom smislu: bioloski, hemijski i fizicki, bez rizika206

. 

Skracenica HACCP je izvedena od Hazard Analysis and Critical Control Point, a u 
prevodu ima znacenje: Analiza opasnosti ( rizika) kriticnih kontrolnih tacaka. 
HACCP koncept se prvenstveno odnosi na zdravstvenu ispravnost namirnica, pa tek na 
kvalitet istog, cime se doprinosi sigurnosti i neskodljivosti namirnica koju potrosaci 
upotrebljavaju. Sistem obuhvata sve ucesnike u lancu, proizvodnja, njihov promet i 
krajnji potrosaci, gde je obaveza da se ne ukrste prljavi cisti putevi u proizvodnji. 
Council Directive 93/43/EEC deklaracijom, od 01.01.2006. godine, HACCP je postao 
obavezan standard u zemljama Evropske Unije i clanicama Svetske trgovinske 
organizacije i po njoj sve zemlje clanice su u obavezi da svoje zakonske regulative u 
toj oblasti usaglase sa njom. U Srbiji jos uvek nije obaveza, ali se preporucuje, 
posebno treba da ga imaju objekti koje posecuju stranci. Svi veci ugostiteljski objekti 
turistif): destinacije Kopaonik su implementirali HACCP i redovno rade sertifikaciju 
istog. Od 1. j anuara 2009. godine, HACCP standard je postacfJJ,avezan i na trzistu 
Srbije za proizvodace proizvoda zivotinjskog porekla, a tek od juna 2011. godine 
~ACCP postaje zakonom obavezan u Republici Srbiji, po Zakonu o bezbednosti hrane 
donetom sredinom 2009. godine. Zakon je definisao prelazni period za njegovu 
implementaciju u period od dve godine i odnosi se na prilagodavanje preduzeca da bi 
ga prirnenili. 
Svirn preduzecaima koja u svojoj oblasti rada, irnaju za delatnost bilo kakvu dodirnu 
tacku sa hranom, je potreban, a obuhvata se: 

. El 
206Zivkovic, R., Ponasanjc i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitct Singidunum, Beograd, 20 10. 
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• Proizvodnja, 
• Distribucija., 
• Prerada__, 
• Posluzivanjf, 
• Transport, 
• Pakovanje, 
• Proizvodnja ambalaze i drugih materijala207

. 

HACCP sistema ima i svoja naceia208
: 

• Pravovremeno identifikovanje i sortiranje bioloskih i hemijskih problema kao 
mogucih opasnosti; 

• identifikacija i prepoznavanje kriticnih kontrolnih tacaka tokom proizvodnje, 
pripreme i upotrebe proizvoda; 

• definisanje kriticnih granica koje budu merilo iii prag prihvatljivosti iii 
neprihvatljivosti; 

• definisanje sistema posmatranja, a to podrazumeva odgovomost, svrhu, 
ucestalost i nacin na koji se posmatra; 

• uspostavljanje i definisanje plana ispravljanja, odnosno plana korektivnih 
akcija; 

• donosenje i implementacija postupaka vrednovanja - podrazumeva postupke i 
metode ispitivanja efikasnosti plana; 

• uspostavljanje i vodenje dokumentacije kao sistema za sve prethodno navedene 
postupke. 

Kodeks predstavlja garant da su namrrn1ce neskodljive, a HACCP sistemom se u 
ugostiteljstvu jasno definisu pravila po kojima se vrsi nabavka, cuvanje, priprema i 
potrosnja namirnica, uz garanciju njihovog kvaliteta i neskf:Jjivosti po zdravlje 
gostiju. Istim kodeksom se propisuju uslovi koji se odnose na prostorije i opremu u 
kojima se cuvaju namimice, pripremaju i na kraju konzumiraju. 

Prednosti kod primene HACCP sistema se ogledaju u: 
• redukovanju pojave bolesti koje budu izazvane hranom, 
• obezbedivanju stanovnistva zdravstveno ispravnim i bezbednim prehrambenim 

proizvodima, 
• ispunjavanju zahteva koji su definisani zakonskim regulativama i sto 

podrazumeva efikasniji nadzor inspekcijskih organa, 
• efektivnijem i efikasnijem radu prehrambenih preduzeca, 
• povecavanju konkurentnosti preduzeca na svetskom trzistu, 
• uklanjanju barijere u intemacionalnoj trgovini, 
• omogucavanju uvodenja novih tehnologija, procesa i proizvoda, 
• povecavanju profita. 

Pored sticanja poverenja u sigumost hrane, HACCP standard pomaze i u organizaciji 
poslovanja, laksoj kontroli radnika koji su izvrsioci u sprovodenju i sticanju poverenja 
kupaca. 

207http://\nvw.fJnjigovods1:Yo.com/hasap-haccp-standard/, pose6eno Septembar 2017. 
208Holjevac I. A . , Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelijerskoj industriji , Sveuciliste u Rijeci, 
Hotelijerski fakultet, Opatija, 2002. 
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Implementacija HACCP-a vodi preduzece kroz naredne faze koje su neminovne: 

1. Jasno se definisu zahtevi propisani standardom o bezbednosti proizvoda, 
2. Od lica koja poznaju standard i proizvodnju u preduzecu se formira radni tim, 
3. Tim u detalje vrsi opis proizvoda uz definisanje njegove moguce namene, 
4. Tim sto dG nije opisuje sam proces proizvodnje, 
5. Tim pravi listu svih mogucih opasnosti i takode vrsi analizu svih rizika, 
6. Tim odreduje i definise kriticne kontrolne tacke sa pragovima tolerancije za 

svaku od njih, 
7. Tim precizira metode za kontrolisanje svake kriticne kontrolne tacke, 
8. Ako bi doslo do odstupanja i presao se prag tolerancije, tim uspostavlja 

korektivne mere, 
9. Uspostavljanje procedura verifikacije mera, 
10. Definisanje nacina na koji se prikuplja i cuva relevantna dokumentacija, 
11. Obaveza pracenja i merenja proizvoda i procesa proizvodnje i uporedivanje sa 

usvojenim pravilima od strane tima, 
12. Permanentno kvalitativno poboljsanje proizvoda i samih procesa rada u toku 

proizvodnje209
. 

Turisticku destinaciju Kopaonik sve vise posecuju gosti sa bliskog istoka muslimanske 
veroispovesti. Samim tim, namece se implefJlltacija HALAL standarda, standard koji 
vazi za goste pomenute veroispovesti. Rec ,,halal" na arapskom jeziku znaci 
,,dozvoljeno" . HALAL je standard koji jasno propisuje postupke proizvodnje, 
skladistenje i pripremu hrane u skladu sa serijatskim zakonom, tj. muslimanskim 
verskim nacelima i obicajima. 
I ovaj standrard podrazumeva sertifikaciju i kontrolu: 

• primenjivanja ispunjenosti njegovih zahteva; 
• postupak pri klanju zivotinja; 
• propisivanje halal - haram zacina i aditiva koji se mogu koristiti; 
• standardizovanje nacina obelefavanja proizvoda koji su po halalu. 

Da bi se dobio HALAL standarda potrebno je: 
• <la menadzment donese izjavu za opredeljenost za sertifikat; 
• dokaz da postoji higijensko-sanitarni minimum, odnosno, potvrdu o primeni 

zdravstvenih, sanitarnih i higijenskih mera; 
• potvrda da se privredna delatnost pravnog subjekta obavlja uz postovanje 

donesenih zakonskih regulativa. 
Kada se prikupi potrebna dokumentacija, proverava se njena ispravnost i pristupa 
potpisivanju ugovora koji podrazumeva pocetak obuke i sertifikacije. Izabrani tim za 
implementaciju prolazi obuku koja podrazumeva i kasnije brigu o odrfavanju HALAL 
standard. Pomenuto se odnosi na ispunjenje standard na svim nivoima, od nabavke, 
preko skladistenja, proizvodnje, ponovnog skladistenja i upotrebe gotovih proizvoda. 
Verifikaciona komisija koja je ovlascena ispred sertifikacionog tela vrsi proveru 
implementacije i u koliko je sve uradeno po zahtevanim standardima, donosi odluk'l.l o 
dobijanju sertifikata, koji vazi godinu dana. U toku njegovog vazenja vrse se 
periodicne provere da ne dode do "haram" (nedozvoljenog) postupka iii koriscenja 
proizvoda. Sertifikaciju i kontrolu sprovodenja HALAL standarda u Srbiji radi ,,Halal 

209http://www.s-kn jigovodstYo.com/hasap-haccp-standard/, poseceno Septembar 2017. 
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agencija Islamske zajednice Srbije", a sertifikate verifikuje IHI Alijansa, institucija 
osnovana pod pokroviteljstvom Organizacije Islamskih zemalja (OIC) i Islamske 
privredne komore Saudijske Arabije. Prva zemlja u Evropi koja je dobila svoj Halal 
standard je Srbija (HSS - 2009)210

. 

Pomenuti standard, u turistickoj destinaciji Kopaonik trenutno poseduju dva objekta 
firme Mujen. Preduslov postoji, posto vecina distributera i dobavljaca koji snabdevaju 
ugostiteljske objekte sa namirnicama zivotinjskog porekla vec poseduje HALAL 
standard. 

10.1.1.4 Saradnja sa turistickim agencijama, prevoznicima i korporacijama 
Jedna od veoma znacajnih prirnarnih aktivnosti lanca vrednosti koje doprinopse da se 
posetioci osecaju sigumo i bezbedno pri putovanju do destinacije i u vreme samog 
boravka na njoj, a i potvrda koliko je turizam kao grana privrede komplementaran i 
svestran. 
Poslovna povezivanje izmedu turoperatora, putnickih agencija i hotelksih preduzeca 
cini vertikalno povezivanje. Svi subjekti nuisticke destinacije Kopaonik imaju 
saradnju sa nuistickim agencijama i prevoznicima koja se zasniva na vertikalnom 
povezivanju, koji karakterise poslovnu saradnju u labavijoj formi na ugovornoj bazi, a 
sve u svrhu sto efikasnije prodaje uz odgovarajucu rezervacionu i promocionu 
politiku211

• 

Radi se o koriscenju rezervacionih i informacionih sistema distributera i obratno, gde 
se nude i prodaju proizvodi destinacije. Takve aktivnosti dovode do toga da se 
turisticke agencija, prevoznici i naravno hotelska preduzeca, javljaju kao nosioci svojih 
rezervacionih i promotivnih poslova zarad sto efikasnije i vece prodaje i napredovanja 
na svetskom nivou. Najveci deo pomenutog se odnosi na ugostiteljske objekte koji 
svojirn delovanjem preko kanala prodaje irezervacionih sistema dovode posetioce koji 
su gosti destinacije, tako da na prvom mestu direktnu korist ima skijaliste, a potom 
nacionalni park, koji se u velikoj meri promovise i vrsi naplatu ulaska na svoju 
teritoriju. Ovo je indirektan nacin obezbedivanja prihoda, cija ce sredstva biti 
investirana u svrhu dodatnih sadrfaja koji ce upotpuniti mesece posle i pre snega. 
Indirektna prodaja u ovom slucaja lici na posredovanje u prodaji proizvoda i usluga JP 
Skijalista Srbije i Nacionalnog parka Kopaonik. Saradnjom sa turistickim agencijama i 
prevoznicirna i hoteli irnaju brojne prednosti, koje se ogledaju u mogucnoscu prodaje 
na globalnom trzistu bez ostvarivanja direktnog kontakta. Posrednik na taj nacin stedi 
sredstva i dragoceno i vreme ugostiteljskom objektu i tako doprinosi nizim cenama, 
ustedi na prostoru, jer su nekada agencije morale da imaju svoju prostoriju za prijem 
gostiju, a posetioci su morali licno da dodu da kupe aranzman i gube vreme. 
Rezervacijom i kupovinom aranzmana preko turisticke agencije, klijenti dobijaju 
zastupnika koji im garantuje rezervaciju u zeljenom objektu pod ugovorenim uslovima 
i dogovorenim terminima posete. U ovom delu se primenjuje pravo u nuizmu, bilo 
koja strana da ima problema, dok je gost kao obostrani klijent po strani, posteden 
neprijatnosti. Gost dobija vazeci vaucer, koji je garant rezervisanih usluga i vrsta 
dokaza da je gost platio agenciji svoje rezervisane usluge u hotelu i u kojem procentu 
je izvrsena uplata. Hotelijer ima garanciju da ce mu usluge biti uplacene od strane 
turisticke agencije po realizaciji. U ovom delu se ponekada pojavljuju korporacije koje 
budu garant placanja, a u slucaju da njihovi klijenti ne ispostuju svoje obaveze, hotel 
irna puno parvo da naplati od korporacije koja nece da rizikuje svoju reputaciju. 

2101zvor: https://www.znacenjereci.com/halal-standardl, poseceno Septembar 2017. 
211Cacic. K. , Poslovanje hotelskog preduzeca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
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Ugostiteljski objekti turisticke destinacije imaju saradnju sa brojnim domacim i 
stranim agencijama, kojima odobravaju razne popuste na aranzmane i stvarajuci im 
prostor za bolju zaradu. Saradnju sa turoperatorima zajednicki sprovode hotelijeri i JP 
Skijalista Srbije, gde se sve vise zajednicki upakovano prodaju proizvodi i usluge, a 
tokom meseci posle snega, svojeusluge nudi i Nacionalni park Kopaonik. Najvecim 
delom saradnju ostvaruju velike i trzisno jake turisticke agencije, koje marketinski 
dosta znace samoj destinaciji, dajuci svoj doprinos njenom razvoju i pozicioniranju na 
trzistu. 

10.1.1.5 Sektor telmickog odrzavanja 
Svi objekti visih kategorija irnaju mnogo vecu implementiranost savremenih tehnickih 
dostignuca sto znaci da irnaju veci dijapazon delatnosti uz angafovanje razlicitih 
kadrova iz raznih struka i kvalifikacija koji moraju da budu obuceni za njihovo 
funkcionisanje. Ista je situacija i sa opremom skijalista, koja je sve modemija i zahteva 
dobro obucene i skolovane kadrove. Tehnicko odrzavanje hotela i opreme skijalista, uz 
tehnoloski napredak poslednjih decenija je sa mnogo razlika u odnosu na nastanak 
modernog skijalista osmdesetih gpodina. Starija oprema koja je u funkciji i osnovno 
odrzavanje, kao zamena sijalica po objektima, sitne popravke po sobama, 
keramicarski, molerski i stolarski radovii dalje zahtevaju majstore starih zanata. 
Hotelima j e znacajna stavka u grupi troskova elektricna energija i grejanje, a kod 
skijalista elektricna energija i oni su na niovu izmedu 20 i 25% od ukupnih troskova. 
Radi se permanentno na njihovom smanjenju, tako da se po objektima postavljaju 
senzori koji regulisu startovanje i gasenje osvetljenja, grejanja i ventilacije, a u oblasti 
grejanja sve vise se investira u toplotne pumpe i solame panele. Na ovaj nacin se daje 
veliki doprinos u ocuvanju zivotne sredine primenom altemativnih izvora energije, jer 
se tako smanjuje potrosnja nafte i mazuta. U sobnom hotelskom sistemu grejanja sve 
vecu ulogu imaju "pametne sobe", gde se pred dolazak gostiju zadaje temperatura koja 
je potrebna. Gost pri ulasku u sobu ima mogucnost korekcije temperatllfe "na gore" pet 
stepeni. Led osvetljenje je naslo primenu u ugostiteljskim objektima i skijalistu. Nocna 
staza koja j e osvetljena retlektorima, bila je veliki potrosac, medutim, postavljanjem 
led retlektora potrosnja se smanjila, a ista situacija je i sa spoljnjim osvetljenjem oko 
ugostiteljskih objekata. 
Tehnicko osoblje kqje je zaposleno u sektoru turizma, kao sto je napominjano i za 
policiju koja postoji na turistickoj destinaciji Kopaonik, nije stereotipno, vec mora da 
se koriguje i bude na usluzi gostima. Nacin ophodenja, postovanje bontona i 
privatnosti su imperativ u njihovom poslu i deo su kolektiva koji moraju da prezentuju 
na najbolji nacin. Iskustveno, u dosta slucajeva rukovodioci tehnickih sluzbi 
zaboravljaju da je taj sektor sekundami deo hotela (ugostiteljskog objekta) i prave 
svoju poslovnu autonomiju bez koje se ne moze, sto j e pogresno. Sve vise se razmislja 
primena zapadnog modela odrzavanja objekata, gde se angazuju eksterne firme za 
opravke i odrzavanje, a hotel zaposljava minimalan broj tehnickog osoblja koji budu 
kontakt i kontrola izvrsenih radova. Vee ima takvih slucajeva, odrzavanje liftova, 
rashladnih uredaja, molerski radovi, masina u veseraju, odrzavanje bazenske tehnike, 
ventilacionih kanala, kuhinjskih napa, dimnjaka za grejanje i slicno. Takode, angazuju 
se firme za odrzavanje i servisiranje IT opreme, telefonskih i PP centrala. Osnivanjem 
ski centra Kopaonik od strane Vlade Republike Srbije 1980. godine, zbog nedostatka 
strucnog tehnickog osoblja iz okoline, a njihovo angafovanje sa strane u to vreme je 
bilo skupo, Geneks je sagradio na 7.000m2 hale gde su postojalemasinske radionice sa 
strugovima i svim potrebnim alatima, stolars1.7J radionicu, mahanicarsku radionicu, 
veseraj, centralne magacine, garaze za autobuse, tabace snega, kamione i manja vozila, 
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PP centar sa vatrogasnim vozilima i svom pratecom opremom. Privatizovanjem 
objekata i izmenama zakona u svim oblastima, od toga vise nista ne postoji, tako da svi 
privredni subjekti na destinaciji angazuju ovlascene servise i finne sa strane. 

10.J.J.6 Sektor marketi11ga i prodaje 
Marketing menadzment predstavlja prakticnu primenu svih radnji koje su u sluzbi 
tehnika marketinga: analiza, planiranje, sprovodenje i kontrola. Neminovno je 
pomenuti i psihologiju kao nauku u ovoj oblasti, ma koliko to neki kritikovali, jer 
njenom primenom se dopire do svesti ljudi na koje se preko marketing aktivnosti utice 
na njihovu psihu, a sve u cilju prodaje stvorenog proizvoda na destinaciji2 12• Kriticari 
marketinga kazu da nije humano reklamom uticati na psihu ljudi da bi se odlucili za 
neku uslugu iii proizvod, jer takvim uticajima ljudi postaju skloni potrosnji, sto je na 
kraj u i cilj marketing menadzmenta. Marketing su organozovani procesi kroz kreiranje, 
komuniciranje i isporucivanje stvorenih vrednosti kupcima, upravljanjem odnosima sa 
potrosacirna, tako da organizacija ima korist213

. Ima i druga definicija marketinga po 
Kotleru: ,,Marketing je analiziranje, organizovanje, planiranje i kontrolisanje 
potencijalnih izvora kupaca, politike i aktivnosti preduzeca, sa stanovista zelje da se 
zadovolje potrebe i zahtevi izabranih grupa kupaca i na toj osnovi ostvari dobit"214

. U 
obe definicije marketinga imperativ je da se zadovolje potrebe kupaca kroz 
segmentaciju trzista i uz to rezlicitim i prilagodenim marketingom. 
Preslikano sa opsteg opisa pojma na turisticku destinaciju, marketing menadzment 
obuhvata: 

• Razumevanje ekonomske strukture destinacije, 
• ldentifikacija trzisnih segmenata u sastavu destinacije, 
• Identifikacija marketing strategije koja n~jbolje odgovara destinaciji, 
• Identifikacija i odredivanje ciljnog trzista, 
• Markentisko istrazivanje trzista sa demografske i psiholske strane, 
• Analiza konkurencije i njihovih proizvoda i stvaranje sopstvenih novih 

proizvoda, 
• Razvoj mehanizama istrazivanja sredine okruzenja za pravovremeno 

otkrivanje prilika i pretnji, 
• Razumevanje snaga i slabosti destinacije, 
• Staino pratiti reakciju i misljenje posetilaca o prodatom proizvodu i usluzi na 

destinaciji, 
• Razvijati marketing strategiju za svaki proizvod na destinaciji uz koriscenje 

marketing miksa, 
• Stvoriti jedinstven i prepoznatljiv proizvod destinacije koji ne bi mogao biti 

,,lak plen" konkurencije, a ujedno bi osigurao komparativnu prednost 
destinacije, 

• Predvideti buducnost proizvoda i destinacije, 
• I najbitnije, uspostaviti sistem po\<Tatnih informacija, koje bi osigurale 

buducnost destinacije uz stalnu nadogradnju procesa215
• 

Prema Kotleru i saradnicima, postoji pet koncepata upravljanja marketingom: 

212Krstic. D., Psihol& i recnik, Savremena Administracija, Beograd 1996. godina 
213Kotler. P, Kotler. K.L., Marketing menadzment, Beograd, Data status, 2006. 
214Unkovic. S., Zecevic. B. , Ekonomika tu rizma, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta 
u Beogradu, Beograd, 2009. 
m Maricic. B., Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd 2005. godina 
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• Koncept proizvodnje daje pretpostavku da ce proizvod biti izabran kada se 
ponudi i bude sa pristupacnom k'llpovnom cenom uz sto veci kvalitet. Ovaj 
koncept je aktuelan u slucaju kada traznja prevazilazi ponudu. U danasnje 
vreme je to retkost, osim u periodima Nove Godine, skolskog raspusta i 
praznika u vreme zimske sezone. 

• Koncept proizvoda je indikator sklonosti posetioca nekom stvorenom 
proizvodu koji se ogleda kroz njegov kvalitet, izgled i inovativnost. Mana ovog 
koncepta je sto moze dovesti do ,,marketinske kratkovidosti" . 

• Koncept prodaje daje akcenat na ulaganje napora i svega prateceg na 
propagandu i prodaju, sto je slucaj sa nepoznatim i novim proizvodima koji tek 
treba da se nametnu potrosacima iii je velika ponuda prizvoda, a traznja mala. 

• Koncept marketinga se odnosi na sto bolje razumevanje trzista i potreba 
potrosaca i rad na sto boljem zadovoljenju njihovih potreba u odnosu na 
konkurenciju, sto vodi ka uspesnom poslovanju. 

• Koncept drustvenog marketinga se koncipira na dugorocnu dobit, a ne na 
kratkorocno zadovoljenje potreba posetilaca, sto je na dobrobit posetilaca i 
destinacije kao prodavca proizvoda i davaoca usluge. 

Prioritetno i neophodno na turistickoj destinaciji je strucnost u razumevanju potreba 
gostiju i ponovnom vracanju posetilaca. Potrebno je spoznati koliko je veoma bitno 
poznavanje posetilaca i konkurencije ujedno, zbog sigurnije buducnosti i predvicanja 
daljih koraka216• Tako ce turisticka destinacija Kopaonik biti ocenjena sa boljom 
ocenom, sto ce osigurati dobru poziciju na turistickom trzistu i sigurniju buducnost. 
Glavni nedostatak je nepostojanje zajednickog tela koje bi se posvetilo jedinstvenom 
marketingu i prodaji zajednickog proizvoda, tj. DMO koja bi bila nosioc takvih 
aktivnosti. Promocija bi bila glavna marketing aktivnost, a raspolozivi promocioni 
elementi marketing miksa na destinaciji se mogu razvrstati na tehnike masovnih i 
direktnih komunikacija. Celokupnom trzistu su namenjene tehnike masovnih 
komunikacija. Ali, u savremeno doba vise se koriste promocije kojirna se ciljaju 
jedinke i toje direktna komunikacija2 17

. 

Maso"9munikacije su: 
• Propaganda, 
• Odnosi sajavnoscu i publicitet, 
• Unapredenje prodaj e i 
• Sponzorstva 

Direktne komunikacije obuhvataju: 
• Licna prodaja, 
• Internet marketing i 
• Direktni marketing218

. 

Obadve spomenute tehnike komunikacije su zastupljene na turistickoj destinaciji 
Kopaonik, ali u obliku koji kreiraju su~jeketi svaki za sebe, shodno svojim 
mogucnostima. 
Nezaobilazno je pomenuti internet marketing koji funkcionise na principu Web 
sajtova. Dovoljno j e pretraziti bilo koji objekat na turistickoj destinaciji Kopaonik i 
moci ce da se pogledaju ponude, sadrfaji i izgled objekta. Pionir u dovodenju turista iz 
Rumunije je bio MK Mountain Resort, a na osnovu promotivnih aktivnosti kije su 

2160 isavljevic. M., Strategijski marketing, Ekonomski fakultet, Beograd 2006. godina 
217 Jobber. D. Fahy .J. , Osnovi marketinga, Data status, Beograd, 2006 (2 str.33) 
218 Popesku. J., Marketing u turizmu, Visoka turisticka skola strnkovnih studija, Beograd, 2009 (str.126) 
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preduzeli njihovi timovi, goste su dobili i drugi subjekti na nj~j: hoteli, restorani, 
skijaliste i Nacionalni park. Internet marketing daje velike mogucnosti, tako da se se 
mogu rezervisati sobe preko internet, a i usluge skijalista: kupovina ski pasa, karata za 
letnje sadrfaj e i slicno. 
Jos uvek nije zaziveo program lojalnosti, odnosno marketing lojalnosti, gde bi se gosti 
osecali ispostovano i uvazeno na destinaciji. Jedini subjekat na destinaciji je bio MK 
Mountain resort sa takvim vidom brige o posetiocima, jer su u period 2011.-2013. 
godine bile uvedene lojaliti kartice: gold, silver i platinum, koje su se rangirale na 
osnovu sakupljenih bodova u toku boravka. Danas niko pomenuto nema na destinaciji. 
JP Skijalista Srbije je ostalo verno tradiciji i svim skijasima iznad 65 godina starosti 
poklanja gratis ski pas. 

JO.I.I. 7 Usluge 
Svakom kupcu se nude usluge sa mnostvo sadrfaja kao nesto realno i na osnovu 
obradenih podataka traznje pravi se razlicita ponuda za svak.i tip klijentele. Na taj 
nacin privredni subjekat stvara vecu vrednost proizvoda za svoje potencijalne kupce 
zadovoljavajuci njihove potrebe. Posmatrajuci preduzece, potrosace i usluge koje SU 

izmecu njih sa svojim sadrzajima koji se javljaju, a koji uticu, personalizuju i stvaraju 
Iojalnost u odnosima, zakljucakje da imaju razlicite oblike21 9

. 

Razlika izmedu visih i nizih kategorija hotela se odnosi na nivo usluge koju nude, a to 
je uredeno i pravilnikom o kategorizaciji objekata gde su jasno propisani za svaku 
kategoriju obavezujuci elementi, a i izborni koji su sastavni deo. Shodno tome i cene 
su razlicite. Turisticka destinacija Kopaonik trenutno nema nijedan objekat kategorije 
pet zvezdica. U najavi j e otvaranje takvog hotela 2018. godine, na mestu nekadasnjeg 
odmaralista Jugobanka, a pripadace americkom lancu hotela Viceroy. Brojni sadrfaji i 
dobra usluga podizu nivo objekta, ali o tome se ne moze pricati za citavu turisticku 
destinaciju, koja jos uvek ne poseduje kategoriju, mada je mesto u obavezi da se 
kategorise i taj teret pada na lokalnu smoupravu posto ne postoji DMO. 
Turisticka destinacija Kopaonik svake godine dobija nove objekte, a uz njih i nove 
smestajne jedinice i povecava se broj lefaja. To doprinosi jos vecem br~ju turista, a 
samim tim i rastu prihoda, povecanju br~ja izvrsilaca u turistickim uslugama i 
obimnijoj saradnji sa drugim delatnostima privrede. Prema sluzbenoj hotelskoj 
kategorizaciji Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija, na podrucju Suvog 
Rudista, odnosno strogog centra turisticke destinacije Kopaonik, nalazi se 1.388 
smestajnih j edinica i 3.562 lefaja.Najveci broj objekata hotelskog tipa je u kategoriji 
od 3 zvezdice, 7 od ukupno 11, dok je broj hotelskih objekata u kategoriji od 4 
zvezdice svega 2, a isto toliko ima i hotela sa 2 zvezdice. Garni hoteli ne postoje, a 
apart hotela ima ukupno 6, od toga 2 su sa cetiri zvezdice, a cetiri sa dve zvezdice 
(tabela 30). U vikend naselju, gde je izgradnja novih savremenih objekata u ekspanziji, 
po zvanicnoj kategorizaciji ima 2 hotela, od toga l sa cetiri zvezdice i J sa tri zvezdice, 
takode ima 3 apart hotela. Stvaranjem superiorne vrednosti koju gosti dobijaju, svake 
godine se nivo usluge povecava, dodaju se novi sadrfaji, a sve za istu vrednost kao 
prethodne godine. 

Definisanjem proizvoda i usluga i analizom prethodnih perioda, svaki subjekat na 
destinaciji ima mogucnost da se nadogradi u svom delu i da doda iii popravi svoju 
ponudu. Problem se javlja kada su medusezone prolece i j esen, a i kadaje letnja sezona 
u vidu ocuvanja nivoa dobijene kategorije, jer objekti kategorije cetiri zvezdice prateci 
troskove smanjuju radnu snagu i gase pojedine izvrsilacke pozicij e koje su obavezujuci 

219 Farinet. A., Ploncher, A., Customer Relationship Management, 2002. 
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elemenat iii izbomi koji je upisan. Ova pojava manje je izrazena kod nizih kategorija, 
sto niza kategorija, odstupanja su manja i obrnuto. Najveci problem kod nivoa usluge 
je parking kojeg nijedan objekat nema dovoljno i ako bi se strogo pratili uslovi 
kategorizacije, bilo bi problema. 
Skijaliste svake godine dodaje nove sadrfaje u ponudu i podize kvalite t svojih usluga, 
za koje jos uvek ne postoje nivoi kategorisanja. Poseban akcenat se daje na kvalitet 
uredenosti ski staza, rad ski skola i zadovoljstvo polaznika, sto podrazumeva kvalitetna 
i moderna sredstva za rad. 
Ugostiteljski objekti svoje usluge baziraju na kvalitetnoj ponudi: smestaja,hrane i pica, 
posluzenja u sobama, tj." room service",usluge pranja i peglanja, menjacnica i 
bankomat, fitness i spa centar, mogucnost organizovanja izleta i jos mnogo toga sto ce 
pospesiti prodaju proizvoda i usluga. 

10.1.2 Pomocne aktivnosti lanca vrednosti turisticke destinacije Kopaonik 

T b I 47 L a ea anac vre nost1 pro1zvo d d . n1e tunstlc ' e estmac11e - pomocne ak. t1vnost1 
Infrastl·ukt Upravljanje Razvoj Nabavka 
Ila Jjudskim tehnologije 

II p1·eduzeca resursima II 
- Poslm~1e - Planiranje - Tehnologija usluge - Selekcija 

jedinice - Regrutovanje - Tehnologija dobavljaca 
- Menadzment - Selekcija pripreme hrane 1 - Zalihe 
- Planiranje - Obuka pica potrosnog 
- Finansije - Rotacija - Tehnologija servisa materijala 

- Racunovodstvo - Motivisanje - Informaciona - Zalihe pica i 

- Pravni poslovi - Ocena telmologija nanunuca 

- Upravljanje - Nagradivanje, - Servis gostiju u - Zaliha 

kvalitetom unapredivanje,de hotelu,restoranu,turis rezervnih 

- Sektori gradiranje,otpusta tickoj agenciji delova 

- MIS nje - Tehnologija - Nabavka 
informisanja i opreme 
komunikacije sa 
turistima 

lzvor: Cerovic S., Strntegijski mendzment u tuirzmu,Univenitet Singidunum, Beogrnd, 2009. 

Pored pet primarnih aktivnosti lanca vrednosti destinacije, koje su nabrojane u 
prethodnom delu rada, Porter ukazuje i na cetiri pomocne aktivnosti, koje su po 
profesoru Cerovicu: infrastruktura preduzeca, upravljanje ljudskim resursima, razvoj 
tehnologije i nabavka. 

10.1.2.1 Infrastruktura destinacije - poslovne jedinice, menadl,ment, finansije, 
upravljanje kvalitetom 

Turisticka destinacija Kopaonik nije jedinstveno te lo iii organizacija koja se moze 
sagledati u celini, vec svaki subjekat ponaosob kroz njihovu internu organizaciju. 
Definicija organizacione strukture podrazumeva formalnu podelu zaduzenja i obaveza 
u okviru firme, na osnovu kojih preko sredstava komunikacij e koji ih prate, stvaraju 
povoljne uslove za sto bolju iskoriscenost postojecih resursa. Prvenstveno se misli na 
materijalne, informacione, finansijske i ljudske, a naravno i stecena znanja, vestine i 
iskustva zaposlenih i rukovodioca220

. Najbitniji privredni cinioci nadestinaciji su 

220Masic. B., Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, 20 IO. 
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ugostiteljski objekti koji pruzaju usluge smestaja i ishrane i JP Skijalista Srbije, tako da 
svako za sebe ima svoju organizaciju. Njihove interne organizacione seme su svaka za 
sebe razlicite iz razloga sto se ne bave svi subjekti istom delatnoscu. Tako su hoteli 
svoju organizaciju stvorili na osnovu delatnosti koje pruzaju, a sve je opet zavisno od 
tipa, kapaciteta i kategorije objekta. Komplementamost usluge koju nude se ogleda u 
pruzanju osnovnih - ugostiteljskih i sekundamih - neugostiteljskih sadrzaja koji cine 
hotelski proizvod. 

Stika 23 Organizaciona struktura ugostiteljskog objekta (hotela) 

Tehnika Kuhinja F&B 

Izvor: Inadeno od stnme autora rada 

Direktor 
(Menadzer) 

""' / 

Recepcija 
Domacin 

Booking 
Sh' O 

Finansi 
je 

Primarni sektori svakog hotela su hrana i pice (F&B), recepcija, domacinstvo i smestaj, 
a ostali SU sekundarni kao sto je tehnicka sluzba, nabavka, saobracaj i drugi. 
Svaki objekat ima direktora iii menadzera koji sa rukovodiocima sektora cini 
menadzment u hotelu koji njim rukovodi: recepcija, restoran, kuhinja, tehnicka sluzba, 
domacinstvo, finansije i po potrebi sektor prodaje. Po potrebi, jer se rezultati 
popunjenosti vide na recepciji, a cesto booking ne bude u sklopu objekta. Bez 
menadzmenta nijedna organizacije ne moze da funkcionise i preko njega postoji 
kontinuitet obavljanja svih aktivnosti preko menadzerskih funkcija - planiranje, 
organizovanje, vodenje i kontrola. U Americi su to ljudi sa nazivom menadzera i koji 
obavljaju upravljacke funkcije221 . Da bi bili superiorni i uspesni u upravljanju, 
menadzeri moraju da poseduju znanja, vestine i upravljacke sposobnosti koje moraju 
da sprovedu do nivoa ispod sebe, odnosno zaposlene. Svojim znanjem i sposobnoscu 
na konkurentnom trzistu stvaraju pozitivne rezultate. Turisticka destinacija Kopaonik 
nema stereotipno iii proceduralno rukovodenje u ugostiteljskim objektima, vec svaki 
objekat nalazi i formira za sebe tim koji kreira iii sprovodi poslovnu politiku. 
Menadzeri uglavnom imaju interpersonalne, informacione, administrativne i uloge u 
odlucivanju. Administrativna uloga je na turistickoj destinaciji Kopaonik 
karekteristicna za menadzere manjih objekata zbog ustede i manjeg obi.ma posla. Ne 

221Petrovic. M., Analiza lanca vrednosti hotela "Holiday Inn" Beograd - diplomski rad, Univerzitet 
Singidunum, Beograd, 20 12. 
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retko takvimenadzeri obavljaju i poslove bookinga i prodaje aranzmana, proizvoda i 
usluga. 
Posmatf1Jici nivoe kojima pripadaju u okviru organizacije, menadzeri spadaju u: 

• Top menadzere, 
• Menadzere srednjeg nivoa i 
• Menadzere prve linije ( supervizore iii kontrolore). 

Na vrhu su top menadzeri i njihov zadatak je usmeravanje, funkcionisanje i 
organizacija u celini, a to podrazumeva efektivno i efikasno poslovanje, rast i razvoj 
privrednog subjekta. Zbog svega spomenutog najveci nivo ovlascenja je kod njih, a 
takode i najveca odgovornost. 
Po hijerahiji, srednji menadzment se nalazi izmedu top menrnadzmenta i menadzera 
prve linije, odnosno u sredini lestvice i odgovaraju prvom na njoj. Oni su ovlasceni i 
odgovorni da sprovode odluke top menrndzmenta i upravljaju svojim organizacionom 
delovima, sve u saradnji sa menadzerima najnizeg nivoa222

. 

Menadzeri prve linije kratkorocno sprovode odluke menadzera srednjeg nivoa i njima 
odgovaraju za rezultate svog rada i oni su u operativnom delu. To je najnizi nivo do 
kojeg se spusta nivo rukovodenja i gde struka i operativna strucnost dolazi do izrazaja. 
Sa osobljem koje je njima direktno podredeno ostvaruju direktne kontak"te sa gostima i 
oni su ti koji animiraju i pridobijaju goste za buducnost, brinu o najmladim 
posetiocima, sto je jedna od dobrih osobina ugostiteljskog osoblja turisticke destinacije 
Kopaonik koja nosi epitet ,,dobrog domacina" . 
Deo infrastrukture svakog preduzeca su finansijske, racunovodstvene i pravne usluge 
bez kojih se ne moze funkcionisati. Svi ugostiteljski objekti tuiristicke destinacije 
pomenute sektore imaju u svom sastavu veceg iii manjeg obima, sto zavisi od velicine 
preduzeca. Veci subjekti imaju razvijene sektore koji su deo centrale cije se 
sedistekompanije nalazi u: MK MR, hotel ,,Putnik", hotel ,,Club A" u Beogradu, 
,,Kraljevi Cardaci" u Kragujevcu, hotel ,,Zoned" u Novom Sadu itd. Svi prikupljeni i 
obradeni podaci se eksportuju prema centrali i budu sastavni deo celog sistema. 
Pomenuti sektor ima za zadatak da prikuplja i obraduje podatke iz drugih sektora koji 
se odnose na promete, nabavku, zaposlene i da dobijene rezultate prosledi direktoru i 
top menadzmentu firme. Pravni sektor je veoma bitan u pracenju kompletne zakonske 
regulative i njeno blagovremeno implementiranje i sprovodenje u procesu rada, jer 
zakonitost u poslovanju je imperativ i potpuna zastita pravnog subjekta ispred 
inspekcijskih organa. Bitnost racunovodstva se ogleda u kontroli troskova, obracunima 
i pracenju poslovanja objekta. Njcesce se vrsi analiza sektora hrane i pica i odeljenje 
soba, kod kojih se prate prihodi i rashodi. Svaki sektor radi budzet za predstojecu 
godinu, a sektor finansija i racunovodstva vrsi njegovo pracenje i kontrolu uz 
obavestavanje kada se blizi granici probijanja, a to moze odobriti direktor. Direktor 
sektora finansija i racunovodstva podnosi izvestaj direktoru firme, a i vlasniku objekta, 
firme iii kompanije. Pracenje troskova i njihovo smanjenje, preduzecu pomaze da bude 
poziti'vno u poslovanju i konkurentno sa kvalitetnom ponudom. Sve dok postoji visi 
nivo usluge u odnosu na konkurenciju, postoji zdrava osnova za buducnost poslovanja 
i na taj nacin posetioci ocekuju svake godine sve bolju ponudu i uslugu koju dobij~ju. 
Ujedno to je proces koji je permanentan i obavezan zbog jake i neurnoljive 
konkurencije. Celokupna privreda funkcionise preko sistema upravljanja kvalitetom, 
pa se preko procedura, metoda i procesa koji se primenjuju, on odrzava i unapreduje. 
Jedan od nacina pracenja kvaliteta hrane je HACCP, standard koji je opisan u 
prethodnom delu i koji jasno definise kvakitet namirnica od nabavke, cuvanja, 

222Masic. B, Menadzment, Univerztet Singidunum, Beograd, 2010., sir. 38 
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pripreme i posluzenja gostu u restoranu. Posmatrajuci oc1ma gostiju, kvaliteti u 
uslugama koje se pruzaju, narocito u ugostiteljstvu, mora da prati i druga kvalitativna 
ponuda uz odgovarajucu cenu223

: 

• enterijer objekta - cini nesto sto privlaci paznju potencijalnog gostai ponekada 
igra presudnu ulogu u odabiru ponudenog proizvoda, aranzmana i usluge na 
destinaciji. Svaki objekat na turistickoj destinaciji Kopaonik zbog ambijenta, 
okruzenja i enterijera ima svoju stalnu klijentelu, odnosno "goste povratnike", 
koji budu najbolja i najjeftinija reklama u mestu odakle dolaze, a i sire. Koliko 
je bitan enterijer i izgled je dokaz zimska sezona 2009./2010. godinu u hotelu 
" Grand", u koju je objekat usao renoviran, modernog dizajna i sa drugim 
bojama, a i materijalima koji su ugradeni, gde je doslo do glasnog negodovanja 
gostiju koji su tu vec dvadeset godina. 

• ponuda hrane i pica - podrazumeva ponudu jela i pica, i na taj nacin se vidi 
koje je wste objekat gde se sluzi - nacionalni iii intemacionalni. Takode, da Ii 
je ponuda skromna sa par jela u ponudi iii je siroke ponude sa raznim jelima, a 
isto se odnosi i na ponudu pica kroz vinsku kartu. Naglom i temeljnom 
promenom menija uz promenu sefa ln1hinje iii cele ekipe u proizvodnji, pravi 
se greska koje moze lose da se odrazi na popunjenost objekta i buducu prodaju. 
Nikada nije bilo dobro napraviti smenu generacija pri promeni vlasnicke 
strukture kod objekata, kaosto je ucinjeno kod pijedinih objekata nadestinacij i. 

• kvalitet usluge - odnosi se prvenstveno na ljubaznost osoblja I nacin na koji 
koji ulaze i vode komunikaciju sa posetiocima, kao i poznavanje i 
prezentovanje ponude preko jelovnika i vinske karte, zatim urednost osoblja i 
jos mnogo toga sto ce privuci gosta da ponovo <lode. 

Drugi bitan subjekat turisticke destinacije Kopaonik - JP ,,Skijalista Srbije" ima slicnu 
organizacionu strukturu i organizaciju rada kao opisani ugostiteljski objekti. Ski centar 
Koaponik ima svoj intemi menadzment koji je podreden centrali kompanije koja se 
nalazi u Beogradu i koja rukovodi jos sa ski centrima na Zlatiboru i Staroj planini. Na 
turistickoj destinacij i Kopaonik se nalazi rukovodilac ski centra, koji ima do sebe 
menadzere srednjeg nivoa i menadzere prve linije. Organizacija i rad se odnosi na 
sprovodenje odluka centrale i top menadzmenta uz minimalne operativne izmene k~je 
su uslovljene potrebama na terenu. Finansije i racunovodstvo su podredeni centralnom 
sektoru u Beogradu gde je sediste kompanije, a pravni sektor ne postoji u ski centru, 
vec se sve obavlja u centrali. Pracenje prihoda i rashoda se vrsi na Kopaoniku, podaci 
se obraduju i eksportuju, prezentuju top menadzmentu koji prati ostvarenje budzeta. 
Najbitniji sektori su: sektor ski staza i instalacija i sektor specijalne mehanizacije. 
Obadva sektora imaju veoma bitnu i odgovornu ulogu u funkcionisanuju skijalista i u 
delu kvaliteta i u delu bezbednosti. Da bi tenzija bila manja, svi skijasi sa kupljenim 
ski kartama istovremeno su i osigurani kod pojedinih osiguravajucih kuca, tako da je 
lakse i ski centru i skijasima ako <lode do nezgode. 
Rukovodioc ski staza i instalacija sa svojim potcinjenima brine i ima odgovomost da 
su staze na vreme i kvalitetno pripremljene za pocetak skijaskog dana sa ispra"vnim 
instalacijama i potrebnim potvrdama i periodicnim zakonskim pregledima, koji 
istovremeno vrse i proveru kvaliteta pruzanja usluga posetiocima destinacije. Takode, 
obaveza je zaposljavanje strucnog i obucenog osoblja sa polozenim zakonom 
propisanih ispita i tecajeva, sto smanjuje rizik od nezgoda u toku koriscenja ski staza. 
Veoma je bitno sve pripreme odraditi u toku meseci bez snega: obuka ljudi, urede1tje 
ski staza, njihovo odrfavrutje u vreme vegetacije i ocuvanje od erozije tla. 

223Cacic. K., Poslovanje hotelskog preduzeca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
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Sektor specijalne mehanizacije obuhvata sva vozila i opremu koja se koristi da bi se 
utabao sneg, prevozna sredstva koja koriste redari na stazama i ski inspektori, a za 
njihovo funkcionisanje odgovornost snosi rukovodioc sektora. Ski centar Kopaonik, 
koji se cesto podrazumeva kao luristicka destinacija Koaponik, ima kompletnu 
instalaciju za vestacko osnezavanje, tako da i takva oprema sa svom svojom 
infrastrukturom pripada sektoru specijalne mehanizacije224

. 

10.1.2.2 Struktura ljudskih resursa u privrednim subjektima turisticke destinacije 
Kopaonik 

Turizam je grana privrede koja zaposljava najveci broj radnika u svetu i to razlicitih 
struka i profila, pa se moze reci i da je najveci poslodovac na svetu, tako da svaki 
jedanaesti stanovnik planete radi u turizmu225

. Turizam zaposljava kvalifikovanu, 
polukvalifikovanu i nekvalifikovanu radnu snagu, takode daje sansu mladima u velikoj 
meri. Zaposljavanjem, lica veoma brzo ovladavaju procesima rada, a sektori ljudskih 
resursa (HR) imaju veoma bitnu ulogu u odabiru, edukovanju i zadrzavanju kadrova, 
posebno kvalitetnih koji budu glavni nosioci stvaranja timova. Procena WTO je da 
jedno radno mesto u turizmu generise 1,5 radno mesto u sekundamim, odnosno 
pratecim sektorima koji su povezani sa turizmom. 
Turisticka destinacija Kopaonik, po podacima Opstine Raska, zaposljava 2/3 
stanovnistva u toku zimskih sezona, a 50% u toku letnjih sezona, sa zanimanjima 
direktno i indirektno vezanim za turizam. Najveci broj je turisticko - hotelijerske 
struke, a ostalo su struke sekundamih delatnosti u lurizmu. Svake godine se uvecavaju 
kapaciteti, tako da je to jedna od pozitivnih strana turizma i doprinos koji daje raslu 
stope zaposljavanja, a istovremeno se javlja potreba za postojanjem sektora ljudskih 
resursa, stD nekada zvalo kadrovska sluzba. Proces upravljanja ljudskim resursima 
obuhvata: planiranje, regrutovanje, selekciju, obuku i usavrsavanje, ocenu performansi 
zaposlenih, razvoj i socijalizaciju zaposlenih, nadoknade (zarade), radne odnose i 
napustanje preduzeca226

. U ovom sektoru se prozimaju psihologija, parvo i oratorstvo, 
tako da su sve pomenute struke bitne u stvaranju dobrog kolektiva koji ce uspesno 
odgovoriti zahtevima trzista i gostiju. Psihologija je bitna u odabiru kadrova pri 
vodenju intervjua za zaposljavanje, da bi se napravio sto homogeniji tim. Svaki 
subjekat na destinaciji, a posebno se odnosi na hotele i skijaliste pred pocetak zimske 
sezone, imaju razgovore sa kandidatima, njihovo testiranje i kasnije sprovodenje 
socijaloizacije sa postojecim kolektivom. Pravna sluzba je bitan cinilac vec u samom 
startu i njihove aktivnosti su usmerene u pravcu sprovodenja zakonske regulative koja 
je propisana zakonom o radu. Pre pocetka rada prave se ugovori o porobnom radu iii 
ugovori o radu na odredeno vreme, neretko za bitne pozicije i ugovori na neodredeno 
vreme, cime nastaje obaveza prijave zaposlenog u roku od lri dana elektronskim 
putem227

. Dalje obaveze pravne sluzbe se odnose na pracenje radne discipline, 
sprovodenje postavljenih procedura i raskid radnog odnosa. Svaki sektor ljudskih 
resursa privrednih subjekata turisticke destinacije Kopaonik, ima bitnu ulogu u 
resavanju eventualnih sporova u delu mobinga, sa prioritetnim zadatkom alternativnog 
delovanja da do toga ne dode. Takode, sektor prati organizacionu strukturu i semu, 
vodi racuna o platnim razredima i rasponu zarada, visini minimalne zarade i njeno 
uskladivanje, predlaganje procesa ocenjivanja zaposlenih izgradivanjem potrebnih 

224l zvor: JP Skijalista Srbije, Ski centar ,,Kopaonik", 2017. 
225lzvor: Tourisam Higlights, 2015, UNWTO, Internet www.worldtourismorg 
226Petrovic. M., Analiza Ianca vrednosti hotela "Holiday Inn" Beograd - diplomski rad, Univerzitet 
Singidunum, Beograd, 2012 
227 Zakon o radu Republike Srbije, Sluzbeni glasnik 32/2013, Beograd, 20 13. 
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formulara i uputstava. Sek-tor ljudskih resursa je odlika velikih privrednih cinioca na 
destinaciji kao sto su JP " Skijalista Srbije", MK MR, "Putnik", "Club A", a ostali 
objekti nemaju u dovoljnoj meri razvijenu sluzbu, pa taj posao obavljaju vlasnici 
objekata iii menadzeri. Kadrovske sluzbe u okviru objekata iii eksterno angazovane 
agencije, preko pravilnika o radu i sistematizacije radnih mesta sa opisom poslova, se 
staraju o sprovodenju procedura rada koje svaki privredni subjekat donosi za sebe i to 
j e svojevrstan pecat preduzeca. Veoma se pridaje paznja postovanja zakonske 
regulative pri zaposljavanju, prijavi radnika kod PIO fonda, izradi sistematizacije 
poslova sa njihovim opisom i sa platnim razredima, njihovom motivisanju i realnom 
ocenjivanju zalaganja zaposlenih. 0 pomenutom se najvise paznje poklanja u javnim 
preduzecima, JP "Skijalista Srbije" i Nacionalni park "Kopaonik", stone znaci da se u 
privatnim preduzecima ne sprovodi zakon. Dokaz tvTdnji su brojni sudski sporovi u 
okviru privatnih firmi koje je sud presudio u korist bivsih zaposlenih, gde su se stvorili 
veliki finansijski izdaci koji se odnose na sudske troskove i zatezne kamate, sto je 
delom dokaz da zakonska regulative nije ispostovana do kraja i u punoj meri. Pojedine 
firme su imale sporove ciji je predmet bio mobing. Sve prethodno navedeno nije 
karakteristicno za pomenute javne subjekte. Sve vise, finne i objekti prave sopstvenu 
bazu podataka o zaposlenima sa svomdokumentacijom koja ih prati kroz radni 
period:dokwnentaciju u pogledu zasnivanja radnog odnosa, opisa posla, dokumentacija 
vezana za odmore i odsustva, bolovanja, evidencije radnih sati, potpisane obracunske 
liste, ocene strucnosti zalaganja u radu i jos mnogo drugih dokumenata koja se odnose 
na svakog pojedinacno. 
JP "Skijalista Srbije" u svojoj arhivi ima uslove za svaki raspisani konkurs za prijem 
radnika sa svom pratecom dokumentacijom i svim testovima koji su polozeni kao 
strucni ispiti. Obaveza pravne i kadrovske sluzbe u okviru sektore ljudskih resursa j e 
briga o sprovodenju kontrolnih pregleda koja nalaze zakon o radu, a odnose se na 
poslove i radne zadatke u delu rizicnih poslova: rad na zicarama, specijalna 
mehanizacija tabaci i ostali poslovi na gradevinskim masinama. Bitan deo j e pracenje 
izgleda zaposlenih sa adekvatnom random opremom i odecom, gde se koristi prilika 
promocije loga fume na svakom delu, sto istovremeno posetiocima daje do znanja 
koliko j e preduzece ozbiljno i stabilno na trzistu. Nagradivanje i unapredivanje se vTsi 
na predlog neposrednog rukovodioca kroz takozvane stimulacije odnosno bonuse na 
mesecnom nivou. Davanjem stalnog radnog odnosa zaposlenom, postovanjem zakona 
u delu prijave radnika kako bi ostvario penzijsko i zdravstveno osiguranje, uplata 
zarada u celosti sa svim doprinosima koji sleduju i osta lim pogodnostima koje zakon 
propisuje, zaposleni se motivise i postize dobre rezultate. Na zalost, jos uvek ne postoji 
izbor za radnika godine i za radnike odeljenja, okupljanje zaposlenih na inicijativu 
firme, madaje u vreme Geneksa bila praksa da se to radi na kraju sezone. Takode, nije 
praksa da se stipendiraju zaposleni, da se placa strucno usavrsavanje, daju pokloni za 
rodendane i organizovanje prostora gde bi mogli dakonzumiraju tople i hladne napitke 
iako je to bi.la praksa do privatizacije objekata. 
Svesno iii nesvesno, pored psihologije i prava, upravljanje ljudskim resursima ima 
uporiste i primenjujenacela: 

• Teoriji upravljanja i organizaciji - koja cini temelj uspostavljanja i organizacije 
sektora ljudskih resursa na osnovu koje se postavlja struktura, sastav i vodstvo. 

• Ergonomije - nauke koja se bavi odnosima coveka i rada i prilagodavanje rada 
coveku i ona je od velikog znacaja za ljudske resurse, cak mozda i najbitnija. 

• Ekonomije - koja pomaze kod povecanja ucinka, efikasnosti i konkurentnosti 
privrednih subjekata, a sve nastaje primenom pomenutih ekonomskih teotrija. 
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• Sociologije - koja prufa objasnjenja i daje upustva o ponasanju grupa kao i 
pojedinaca u okviru grupa razlicitih velicina, nacin socijalizacije i 
organizovanja drustva u malom, a sto boljom spoznajom i razumevanjem svega 
dobij ase jedinstven kolektiv i postizu bolji rezultati. 

• Antropologije - nauke koja se bavi proucavanjem fizickih osobina coveka i na 
osnovu donetih zakljucaka na vreme se utice na pojedince i na njihov nacin 
rada. 

• Andragogije - cija se bitnost ogleda u permanentnom usavTsavanju, edukaciji i 
obrazovanju kadrova koji su renije stekli obrazovanje jer se tehnologija i 
procesi rada ubrzano razvijaju, pa je potrebna i prekvalifikacije dela 
zaposlenih. Prekvalifikacija je u velikoj meri izrazena u JP Skijalista Srbije i 
kod vecih hotelskih preduzeca. U velikoj meri prekvalifikacije i edukacije 
osoblja se sprovodi preko Regionalne Razvojne Agencije sa Zlatibora u 
saradnji sa HORES-om. 

• Medicine rada -vec je spominjan znacaj u delu koji vodi brigu oko zdravlja 
zaposlenih i organizovanje sistematskih pregleda, sto je svojstveno javnim 
preduzecima, jer su kvalitetnom procesu rada potrebni zdravi sposobni ljudi. Po 
novom zakonu o radu, firme su u obavezi da zaposle na 50 radnika jednog 
invalida rada iii da na osnovu takve odluke mesecno uplacuju drustvu invalida 
jednu prosecnu zaradu. Primena zastite na radu i pracenje razvoja 
profesionalnih bolesti je jedna od obaveza sektora ljudskih resursa koja se 
temelji na medicini rada228

. 

Najbitniji privredni cinioci turisticke destinacije Kopaonik su dvajavna preduzeca - JP 
Skijalista Srbije i Nacionalni park Kopaoniki treci razjedinjeni i najveci - brojna 
ugostiteljska preduzeca i objekti koji pruzaju usluge hrane i smestaja. Struktura 
zaposlenih se razlikuje u svemu: po starosti, mestu porekla i stepenu obrazovanja. 
JP Skijalista Srbije je najveci jedinstveni subjekat turisticke destinacije Kopaonik koji 
zaposljava 380 radnika raznih profila, od kojih je 290iz okruzenja, a ostatak najvecim 
delom iz Beograda. Sa srednjom strucnom spremom je 310, sa visokom skolom je 25 i 
15 sa fakultetskom diplomom. Posmatrano iz ugla starosne strukture najvise je 
zaposlenih koji imaju vise od 40 godina, sto govori da je frrma sa velikim iskustvom i 
ulaganjima u njihove edukacije i usavrsavanja229

. 

Nacionalni park Kopaonik zaposljava 80 radnika uskostrucnih, odnosno 2/3 su sa 
sumarskog i bioloskog fakulteta, a ostatak je ostalih sekundarnih delatnosti. Svi 
zaposleni su iz okruzenja, sto je dobro jer dovoljno poznaju teritoriju Nacionalnog 
parka, a i cele turisticke destinacije. Sa srednjnom strucnom spremom je 40, 20 je sa 
visokom i 20 sa fakultetskom diplomom. Veoma mlad kolektiv koji ima 50% ljudstva 
ispod 40 godina starosti. Briga o uslovima rada zaposlenih je na visokom nivou, sto se 
da primetiti po redovnoj nabavci zastitne opreme i pracenju uslova rada posebno 
osoblju koje je na terenu. Preduzece organizuje za svoje zaposlene tri puta godisnje 
susrete i posete Parkovijadama koje pored njih organizuju i drugi nacionalni parkovi u 
Srbiji230. 

Objekti koji prufaju usluge ishrane i smestaja, nisu jedna celina, a ipak zaposljavaju 
najveci broj radnika na turistickoj destinaciji Kopaonik. Procene su da je to broj oko 
3000 ljudi koji rade u toku zimske sezone direktno, a rnnogo je veca brojka onih koji 
su indirektno povezani sa turizmom, dok je taj broj rnnogo manji u toku medusezona i 

-m-------
228 Przulj . Z., Menadzment ljudskih resursa, Institut za razvoj malih I srednj ih preduzeca, Beograd, 
2002. 
229 Jzvor: JP Skijalista Srbije, Ski centar ,,Kopaonik", 20 I 7. 
230 Izvor: NP Kopaonik, Kopaonik, 2017. 
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letnjoj sezoni. Najvise se uposljava mlado osoblje koje stice iskustvo uz starije kolege 
sa puno iskustva. Sto se tice kavlifikovanosti, prednjace zaposleni sa srednjom 
strucnom spremom i u ovom delu kvalitativno gledajuci, takvi zaposleni "zauzimaju" 
mesto onima koji su produzili skolovanje. Andragogija ima punu primenu zato sto se 
iskazuje potreba zbog raznolike kvalifikovane strukture da se rade edukacije i 
prekvalifikacije takve radne snage, da bi mogli sto uspesnije i stostrucnijeda odgovore 
zahtevima gostiju kroz radne zadatke. Rad u ugostiteljskim objektima je kompleksan i 
trazi dosta svestranosti, strucnosti, odricanja, razumevanja razlicitosti, diskrecije, 
odricanja, iskusenja, postenja i mogo togajos. 

10.1.3 Faktori i osnovne pret1l0stavke konkurentnosti turisticke destinacije 
Ko1laonik 

Turizam kao privredna delatnost svoju slozenost stvara preko brojnih komponenti koje 
ga ujedno cine i kao sistem23 1

. Uopsteno gledajuci, turisticka destinacija Kopaonik ima 
veoma bitnu ulogu u razvoju tirzma Srbije i uopste u turistickim kretanjima jer je 
nukleus koji svojim atraktivnostima privlaci veliki broj posetilaca u toku godine. 
Povecanjem slobodnog vremena dolazi do sirenja turistickih kretanja, a to je ujedno i 
indikator rasta novcanih sredstava koja su na raspolaganju, sto rezultira stvaranju 
novih kvalitetnih ponuda i proizvoda, sve vise zahtevnoj klijenteli. Kvalitetna 
turisticka ponuda i usluge sa ravnomernom popunjenoscu tokom cele godine, su 
razlozi koji jasno odvajaju i rangiraju turisticke destinacije na savremanom turistickom 
trzistu Srbije. 
Turisticka destinacija Kopaonik imajasno izrazenu sezonalnost u poseti, ali sve vise se 
spajaju prolece, leto i jesen, dok je zima neprikosnovena po popunjenosti zbog 
najjaceg faktora atraktivnosti, snega. Faktori atraktivnosti turisticke destinacij e, 
prirodni i antropogeni, a koji spadaju u grupu egzogenih komparativnih prednosti, su 
najvazniji elementi koji uticu na njenu konkurentnost i na donosenje odluke o poseti u 
zemlji porekla. Turisticka destinacija Kopaonik ima ogromnu egzogenu komparativnu 
prednost jer se nalazi na teritoriji Nacionalnog parka, mada to nije iskorisceno u 
najboljoj pruzenoj meri. 
Nacionalni park Kopaonik je osnovan 1993. godine, a nastao je od Preduzeca za zastitu 
i razvoj NP Kopaonik koje je osnovano 23.02.1989.godine, sa sedistem u Turistickom 
centru Kopaonik. Osnovna delatnost je zastita prirodnih vrednosti, kulturnih dobara, i 
stvorenih vrednosti232

. Sve manju ulogu ima u strogom centru turisticke destinacije, jer 
su ob.itli i potrebna infrastruktura degradirali prostor i tu se nalazi majveci broj lezaja. 
Posto poseduje kvalitetne i delom ocuvane prirodne resurse, turisticka destinacija 
Kopaonik poseduje osnovni preduslov za stvaranje prepoznatljivog proizvoda, 
svojstven podneblju i razvoj turiZina u jos vecoj i jacoj meri.Prednost se ogleda i u 
delu da nije na tranzitnom pravcu, pa je ocuvanje prirodnih resursa mnogo laksa, bolja 
i manje se degradira kada se sa te strane posmatra. Bogastvo prirodnim resursima 
veoma povecava komparativnu prednost turisticke destinacije Kopaonik. 
Klima je veoma bitan prirodni resurs destinacije. Posmatrano pet godina u nazad, 
analizom podataka visinske hidrometeoroloske opservatorije na Kopaoniku, prosek 
temperature se krece od -9°C u januaru pa do + l 5,5°C u julu. Najbogatiji meseci sa 
snegom su januar, februar, mart i decembar. Decembar je mesec sa dosta snega, ali sve 
staze ne rade, tako da j e mala iskoriscenost ski kapaciteta. Postoji opravdanje zbog 
takvog stanja, a ono se ogleda u temeljn~j pripremi ski staza za nastupajucu zimsku 

231Cerovic, S., Strategijski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. 
232 Podaci NP Kopaonik, 20 16.godina 
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sezonu. Deo skijalista proradi za vreme manifestacije Ski-opening i uz pomoc 
vestackog snega prvi skijasi se pojave da otvore sezonu. Turisticka destinacija 
Kopaonik se moze pohvaliti sa 220 dana sa suncem, sto govore i podaci 
hidrometeoroloskog zavoda Srbije, pa je to nesto sto ga izdvaja od drugih destinacija. 
Narocito je izrazena sunceva insolacija, tako da se brze pocrni na snegu nego na moru. 
Klima kao komparativna prednost ima znacajnu ulogu pri formiranju proizvoda 
destinacije. 
Turisticka destinacija Kopaonik je veoma konkurentne u odnosu na druge ruristicke 
destinacije posmatrajuci sa strane ln1lturno-istorijskih komparativnih prednosti. 
Kopaonik j e planina koja dobila ime po kopanju rude i rudarenju. Brojni su dokazi 
rasuti po planini, ali nisu najbolje iskorisceni u svrhu turizma. Rano hriscanska 
bazilika na Nebeskim stolicama, kao vekovno svetiliste stanovnistva lokalnih okolnih 
sela, je u nekoj meri stavljena u sluzbu turizma i postala jedan od nukleusa na 
destinaciji. Ostatak dubrovackog puta se nalazi na Kukavici u duzini od 1,5km i njime 
setransportovala preradena ruda i proizvedeno zlato i srebro. Postoje brojna rudarska 
okna i topionice za preradu rude na lieu mesta, a i sljaka kao dokaz. Skoro pa na 
samom vrhu, odnosno na Suvom Rudistu, se nalazi povrsinski kop rude gvozda, iperit. 
Rudarenje trenutno ne postoji na Koaponiku, ali se sve i jos mnogo toga moze 
iskoristiti i staviti u slusbu turizma kroz jedinstveni proizvod destiancije koji bi 
doprineo konkurentnosti. 
Kombinacijom prirode i istorije koja je ostavila tragove na njoj, stvara se mogucnost 
formiranja proizvoda koji bi bio pravi primer i objasnjenje termina komparativna 
prednost destinacije. Pocetkom osamdesetih godina proslog veka, izgradnjom 
modernog turistickog centra, pokusala se realizovati dobra ideja konzervacije 
kopaonickih sela, teziste je bilo dato na selo E>ordevici i Crna Glava, gde je mestanima 
bila ponudena opcija uzimanja povoljnih kredita za izgradnju modernih kuca u zamenu 
za stare autohtone. To bi bila sela muzeji na otvorenom, tako da bi i ovaj vid 
komparativne prednosti uz folklor i nacin zivljenja lokalnog stanovnistva, dao pecat 
jedinstvenom proizvodu. Brojne grupe enleskih turista su isle u posetu seoskim 
domacinima na ruckove i vecere, vracajuci se puni lepih utisaka i presrecni. 
Posmatrajuci komparativnu prednost i konkurentsku prednost postoji razlika medu 
njima. Pomenuti resursi na turistick~j destinaciji Kopaonik cine komparativnu 
prednost, a konkurentska prednost se ogleda u sposobnosti i duzini moci da ih koristi I 
na osnovu njih stvara nove proizvode koji ce privlaciti posetioce, tako da se povecava 
prosperitet i blagostanje destinacije233. Uskladivanjem razlika komparativne i 
konkurentske prednosti, Kopaonik je konkurentan na teritoriji Srbije, a i van granica 
Srbije. Dokaz su brojni gosti sa strane: Slovenija, Cma Gora, Republika Srpska, 
Rusija, Rumunija, Austrija, Svajcarska itd. 

233Popesku, J. , Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd 2011. godina 
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Stika 24 Visedimenzionalnost konkurentnosti turisticke destinacije Kopaonik 

Tehnoloska Ekonomska 

I \ 
Socio-kul tuma Politicka 

Jzyor: Popesku, J., Menadzment turisticke destinacije, UniYe1·zitet Singidunum, Beograd 2011. 
Godina 

Konkurentnost turisticke destinacije Kopaonik se moze posmatrati sa: ekonomske, 
politicke, envajronmentalne, socio-kulturne i tehnoloske. 
Ekonomska konkurentnost turisticke destinacije Kopaonik odreduju faktori 
proizvodnje koji su potrebni da bi destinacija bila konkurentna. Oni obuhvataju 
egzogene i endogene komparativne faktore: bogatstvo prirodnim resursima, kulturno­
istorijskim spomenicima, infrastruktura, kapital, ljudski resursi, cene i efikasnost 
pravljenja proizvoda. 
Faktori stanja traznje su kljucni za prodaju proizvoda na destinaciji i skolski je primer 
organizovanja traznje u vreme pocetka razvoja centra jer se okrenulo domacem trzistu. 
Ona je postala toliko stabilna, da je tadasnji nosilac razvoja Kopaonika Generalexport, 
tek posle toga poceo da razvija prodajnu mrez.u po celom svetu, otvarajuci poslovnice 
turisticke agencije Jugoturs (Yugotours). Trziste tadasnje Jugoslavije je postalo malo 
kao emitivni centar j er se trazilo i zelelo mnogo vise. Pohrlili su gosti iz celog sveta. 
Do 1989. godine najbrojniji su bili Rusi iz tadasnjeg SSSR-a, a posle toga sve do 
pocetka rata na teritoriji bivse Jugoslavije, Englezi. Koliko je Kopaonik kao turisticka 
destinacija, bio atraktivan za njih i turoperatore, poput Thomsona, Cristala i Balkana, 
govori cinj enica da su se svi aranzmani prodavali preko Jugoturs Londona. Ako je 
neko od domacih gostiju imao nekoga u pomenutoj poslovnici, mogao je da dode do 
aranzmana234. 

234Autor rada je u tom periodu bio zaposlen u Genex-u. Koliko se pridavalo znacaju gostima iz Yelike 
Britanije, tri zimske sezone zaredom, 1989/ 1990, 1990/199 1, 1991/1992. godinu, bila su obezbedena 
dva benda iz Londona za zivu muziku tokom cele sezone. Neograniceno radno vreme PUB-ova, 
specij lno napravljenih da lice na engleske pub-ove, hrana prilagodena zeljama i potrebama gostiju, 
ispostovani standardi u svakom delu ponude, infrastrukture i suprastukture (izmedu ostalog, u sobarna je 
bila obavezna zalepljena samolepiva uska narandzasta traka na staklu vrata balkonca u visini ociju 
odrasle osobe i deteta), mogucnost da glasno pevaju u ranim jutamjim satima itd. Sve pomenuto je bila 
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Envajronmentalna konkurentnost tiuristicke destinacije Kopaonik se ogleda u 
spremnosti da se u te svrhe izdv~je i uloze novcana sredstva. Ako se prate zemlje, a to 
se moze presli.kati na turisticku destinaciju, sto siromasnija zemlja, ulaganja moraju 
biti veca i obmuto, a isto je i ako se izvrsi poredenje sa objektima na destinaciji. 
S'obzirom da je Kopaonik destinacija koja stoji rame uz rame sa svetskim turistickirn 
destinacijama, takva ulaganja i trosakte vrste se visestruko vracaju. Prirnenom 
savremenih tekovina i tehnoloskih dostignuca, turisticka destinacija Kopaonik kroz 
koriscenje globalnih distributivnih kanala i interneta za promoc~ju i prodaju aranzmana 
i proizvoda, postaje tehnoloski veoma konkurentna u svom okruzenju. Precenjem i 
stalnim inoviranjem procesa rada, destinacija dobija na kvalitetu ponude i postaje lider 
u primeni visoke tehnologije. Iako ne postoji jedinstveno upravljacko telo na 
destinaciji, svi subjekti na njoj osavremenjuju svoje poslovanje i konstantno tehnoloski 
napreduju. Ovo je jedan od preduslova za razvijanje poslovnog turizma, sto rezultira 
da ljudi putuju zbog raznih susreta. lako deluje da je destinacija sporedna u 
ostvarivanju cilja putovanja, ipak velika uloga takvih poseta se ogleda u delu razvoja 
kongresnog turizma, narocito u medusezonama - prolece i jesen. Kada se salju ponude, 
nikada ne se ne odnose na usluge smestaja i ishrane, vec uz to bude i poseta 
manastirirna u podnozju destinacije, pesacke ture i obilazak mnogih lokaliteta na 
planini u saradnji sa Nacionalnim parkom Kopaonik. Nekada su seminari i kongresi 
bivali masovniji, od sesto ucesnika pa gore, da bi se posle sankcija ta brojka kretala do 
maksimalnih trista. U danasnje vreme ona se krece do petsto ucesnika, sto je indikator 
rasta privrede Srbije. U vreme odrfavanja tradicionalne kopaonicke skole prirodnog 
prava, posetiocima se nudi i kupovina ski pasa po povpoljnoj ceni ako bude snega za 
skijanje, sto izlazi iz okvira strogog poslovnog putovanja. Sve navedeno u velikoj meri 
utice da bude odabrana turisticka destinacija Kopaonik, a takvi posetioci su veoma 
dobra reklama i vecina se vraca tokom zime iii leta i potvrda su dobro upakovanog 
proizvoda sa kompletnim iskustvom na destinaciji. 
Pored prirodnih i antropogenih, turisticke atraktivnosti se mogu podeliti na: 
11. spolj~je (arheoloski lokaliteti, parkovi ... ) 

2. unutras~je (dvorci, palate) 
II 1. prirname atraktivnosti 

2. sekundarne atraktivnosti235
. 

Postoje i atraktivnosti koje imaju sezonski, odnosno periodicni karakter, i privlace 
veliki broj posetilaca i istovremeno su postale brend turisticke destinacije. Najstarija 
atraktivnost turisticke destinacije Kopaonik je Kopaonicka skola prirodnog prava koja 
se ove 20 l 7. godine odrfava 29. put, a n~jmasovnija manifestacija je Ski opening koja 
se od 20 I I . godine odrfava uvek pocetkom decembra meseca i bude najava pocetka 
zirnske sezone na Kopaoniku. Najmlada periodicna atraktivnost koja dobija na 
masovnosti je Music week u Martu mesecu sa brojnirn muzickirn izvodacirna. 
S'obzirom da ne postoji zajednicko telo koje bi upravljalo turistickom destinacijom 
Kopaonik, bitni privredni subjekti sami definisu vrstu i oblik turisticke atrah.1:ivnosti, na 
osnovu kojih prave kvalitetan proizvod koji ce biti osnova za razvoj turizma na njoj, 
uskladen sa zeljama posetilaca i cene koju su spremni da plate. Proizvodi moraju biti 
prilagodeni turistickom trzistu za koje su namenjeni i neprestano se dopunjavati, a 
subjekti se moraju prilagodavati uslovima trzista novirn ulaganjima i modernizacijom 
procesa rada i kompletne ponude. 

preteca da turisticka destinacija Kopaonik postane destinacija dobre zabave, dnevnog skijanja i nocnog 
provoda, s to je jedan od faktora koji su planini omogucili da bude konkurentna jakim zimskim 
turistickim centrima sirom Evrope. 
235Cerovic, S., Strategijski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. 
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Da bi uopste bilo turistickih kretanja na destinaciji potreban je prostor koji mora da 
bude privlacan i atraktivan. Pored pomenutog, nisu samo covek i prostor tutizam, vec 
je bitan i kvalitet saobracaja, razvijenost industrije, kao i veze turisticke destinacije i 
maticnog mesta posetioca.Takode je bitno okruzenje i promene na njemu: socio -
kulturne, ekonomske, tehnoloske, pravne. 

Slika 25 Okruzenje i promene 

Odlazak na put 

Tranzitni putevi 

Povratak sa puta 

MATICNO 
MESTO 

TURISTICKA 
DESTINACIJA 

El 
Izvor: Cerovic, S., Sh·ategijski mendiment u tuirzmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. 

Potreba za planskim razvojem turizma se iskazuje zbog sve veceg rasta i uzurpacije 
prostora, pa je planiranje razvoja bilo koje turisticke destinacije, a posebno turisticke 
destinacije Kopaonik zbog ugrozavanja Nacionalnog parka, preko potrebno. 
Osamdesetih godina, kada se poceo razvijati turisticki centar Kopaonik, plan je bio 
18.000 lezaja koje bi planina mogla da podnese. U danasnje vreme, do kraja 2017. 
godine bice oko 7.000 lezaja u centru sa tendencijom daljeg rasta, a u vikend naselju 
koje je van granica nacionalnog parka bice 12.000, a iduce godine jos vise. U centru se 
javlja problem nedovoljne infrastrukture sa zastarelom vodovodnom mrezom, 
preopterecenom kanalizacionom instalacijom i precistacima otpadnih voda koji nisu u 
najboljem stanju, dok svega pomenutog u vikend naselju uopste nema, vec su sve 
individualne instalacije. 
Privatizacijom objekata i preduzeca na destinaciji stvorili su se uslovi za 
modernizaciju poslovanja i unapredenje organizacije i procesa rada, uz veliku primenu 
inovacija, sve podrzano i potpomognuto od jakih kompanija koje su ih kupile i postale 
njihovi vlasnici. Zbog loseg stanja privrede Srbije i posledica koje su se osetile posle 
sankcija i bombardovanja, turisticka destinacija Kopaonik je kvalitati"no pocela da 
pada i privatizacije su dosle u pravo vreme, ma koliko kompletna privreda tadasnjeg 
centra ne bila spremna za takav proces. Konkurentska prednost, koju jedna turisticka 
destinacija ostvaruje na svetskom nivou je rezultat uslova koji deluju kao stimulans u 
drzavnom okruzenju236

. Davanjem vaucera za odmore na teritoriji Republike Srbije od 
strane Vlade, u velikoj meri je doprinelo da leta na Kopaoniku budu sve bolje 
posecena, paje broj dolazaka turista od maja do septembra u 2016. godini bio 28.534, 
au 2017. godini 32.541237

. 

236Cerovic, S., Strategijski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. 
237Izvor : RZS, TSO Raska, 20 17.godina 
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Da bi bila konkurentna, turisticke destinacije mora da poseduje svoj konkurentski 
dijamant. Prvenstveno se odnosi na poslovno okruzenje i sredinu kqje ce podsticati 
stalno inoviranje u organizaciji i procesu rada, kreiranjem novih primamljivih i 
konkurentnih proizvoida. 

Uslovi faktora, koji se vidi u dijamantu konkuresntnosti (slika 57), se dele na 
osnovne faktore - turisticki resursi, atrakciije, znanja i sposobnosti, nove tehnologije i 
sve inovacije kqje im pripadaju. Privredni cinioci kqji su najveci na turistickoj 
destinaciji, JP Skijalista Srbije, MK Group, hotel ,,Moskva" iz Beograda ulaganjem u 
,,Club A" i jos pojedini objekti su nosioci pomenutog razvoja i uvocenja inovacija. Uz 
pomenuto razvijaju i trzisnu infrastrukturu od kqje koristi imaju i manji objketi. 
Osnovni resursi su dar prirode na osnovu kojih svi privredni cinioci na turistickoj 
destinaciji im~ju korist i svoje mesto na turistickom trzistu. Osnovni faktori SU vise 
odlika velikih, a preko osnovnih resursa se ostvaruju i manji subjekti koristeci ih kao 
prednost, a destinacija se bolje pozicinira na domacem i medunarodnom turistickom 
trzistu jer su neponovljivi i konkurentniji. Objekti koji su njihovoj blizini su bolje 
,,vid\jivi" u odnosu na one koji poseduju osnovne faktore koji se kupuju novcem. 
Uslovi traznje su bitan podsticaj razvoja turisticke destinacije Kopaonik preko 
karakteristike traznje, motivacije, sofisticiranosti, ponasanja i navika, sigurnosti i 
zastite potrosaca. u zizi SU domaci gosti jer SU oni pokretaci promena i podizanja 
kvaliteta ponude, njirna se izlazi u susret sa sa raznim sadrzajima, sto je nonnalno jer 
su oni najmasovniji posetioci na destinaciji. Preko raznih sajtova, InfoKop, Hop na 
Kop, Facebook, linkova svakog subjekta, ostavljaju svoje komentare, sugestije, kritike 
i pohvale na osnovu kojih se vrsi korekcija nacina davanja usluga i rada. Ovo je pravi 
primer inovativnosti u komuniciranju sa posetiocima i trzistem na osnovu cega 
privredni subjekti obogacuju ponudu i kreiraju nove proizvode. 
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Slika 26 Dijamant konkurentnosti 
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lzvor:Cernvic, S., Strntegijski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Singidunum, Beogrnd, 2009. 

Uslovi faktora, koji se vidi u dijamantu konkuresntnosti, se dele na osnovne faktore 
- turisticki resursi, atrakciije, znanja i sposobnosti, nove tehnologije i sve inovacije 
koje im pripadaju. Privredni cinioci koji su najveci na turistickoj destinaciji, JP 
Skijalista Srbije, MK Group, hotel ,,Moskva" iz Beograda ulaganjem u ,,Club A" i jos 
pojedini objekti su nosioci pomenutog razvoja i uvocenja inovacija. Uz pomenuto 
razvijaju i trzisnu infrastrukturu od koje koristi imaju i manji objketi. Osnovni resursi 
su dar prirode na osnovu kojih svi privredni cinioci na turistickoj destinaciji imaju 
korist i svoje mesto na turistickom trzistu. Osnovni faktori SU vise odlika velikih, a 
preko osnovnih resursa se ostvaruju i manji subjekti koristeci ih kao prednost, a 
destinacija se bolje pozicinira na domacem i medunarodnom turistickom trzistu jer su 
neponovljivi i konl-airentniji. Objekti koji su njihovoj blizini su bolje ,,vidljivi" u 
odnosu na one koji poseduju osnovne faktore koji se kupuju novcem. 
Uslovi traznje su bitan podsticaj razvoja turisticke destinacije Kopaonik preko 
karakteristike traznje, motivacije, sofisticiranosti, ponasanja i navika, sigurnosti i 
zastite potrosaca. u zizi SU domaci gosti jer SU oni pokretaci promena i podizanja 
kvaliteta ponude, njima se izlazi u susret sa sa raznim sadrzajima, sto je normalno jer 
su oni najmasovniji posetioci na destinaciji. Preko raznih sajtova, InfoKop, Hop na 
Kop, Facebook, linkova svakog subjekta, ostavljaju svoje komentare, sugestije, kritike 
i pohvale na osnovu kojih se vrsi korekcija nacina davanja usluga i rada. Ovo je pravi 
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primer inovativnosti u komuniciranju sa posetiocima i trzistem na osnovu cega 
privredni subjekti obogacuju ponudu i kreiraju nove proizvode. 
Srodni i podrzavajuci sektori iii sekundami sektori su trgovina preko koje se vrsi 
nabavka svega potrebnog na destinaciji, saobracaj, turisticke agencije, lokalni 
proizvodaci koji imaju problem neregistrovanih proizvodnja i nedeklarisanih prizvoda, 
a svi oni uticu na konkurentnost destinacije i njenu prepoznatljivost na trzistu. 
Nacionalna jela se pripremaju od namirnica lokalnog porekla u ugostiteljskim 
objektima, rasutim po celoj planini, su odlika okruzenja, budu segment koji se pamti i 
daju pecat destinaciji Kopaonik. U pomenutu grupu spadaju ski bifei - Tecina koliba, 
Jaram, Skituljko, Hani Bani, Vucja staza i restorani - Alo Alo, Salas 137, ZvTk, 
Kljunac, Mecava i Kamelot. Svaki od pomenutih o~jekata ima ne toliko slicnu 
ponudu, ali je svaki prica za sebe u smislu ambijenta i okruzenja. 
Strategija, struktura i kvalitet preduzeca bi se trebalo posmatrati u dva perioda, pre 
pocetka privatizacije objekata na destinaciji, pre 2009. godine i posle nje. Jedan od 
razloga tvrdnje je period kada su stvorena imena privatizovanih finni i objekta koji su 
imali strategiju razvoja do prodaje od strane drzave, tako da su novi vlasnici vec imali 
stvoren brend koji je trebalo osveziti inoviranjem. Primeri su geneksovi objekti Grand 
i Konaci, na cijem imenu nije imalo potrebe raditi i objasnjavati posetiocima prilikom 
nudenja proizvoda gde se nalaze, sta poseduju i kako izgledaju. Problem je nastao 
kada se od dva najbolja konaka Zvecana i Rasa napravio hotel ,,Angella", a gosti 
pomislili da je MK Group naprav ila nov hotel i odmah se stvorilo nepoverenje, sve 
dok nije objasnjeno o cemu se radi. Ista situacija je i sa hotelima ,,Club A", ,,Putnik" , 
,,Srebma lisica" (nekada ,,Invest banka") i sa drugima. Rivalitet je prisutan konstantno 
sto bude dobro i bilo ga je formiranjem TC Kopaonik osamdesetih godina, kada je 
drzava konk.71renta hotelu ,,Grand", koji je tada bio jedini objekta sa cetiri zvezdice, 
dovela "Atlas" iz Dubrovnika, Konacima ,,JAT" iz Beograda. Danas ima rivaliteta i 
lokalne konkurencije koja cesto bude cenovno nelojalna od strane velikh subjekta u 
sektoru hotelijerstva i ugostiteljstva, jer sa istom cenom objekata sa manje sadzaja, 
izlaze na trziste. Pozitivna strana je sto manje pospesuje na ulaganje i unapredenje 
ponude na osnovu koje bi bili bolje pozicionirani i vise prepoznatljivi na savremenom 
turistickom trzistu. 
Nalazenje i prepoznavanje nedostataka u dijamantu konkurentnosti radi svaki privedni 
subjekat za sebe, gde je najteze JP "Skijalistu Srbije" jer su monopolisti i nemaju 
konkurenciju na Iokalu, pa im je teze da se koriguju, jer ne postoji zajednicko telo koje 
bi to radilo. Jos jedan razlog da postoji destinacijska menadzment organizacija koja bi 
imala ulogu prepoznavanja nedostataka kroz razne analize i njihovo resavanje. 

10.1.4 Ocena lanca vrednosti tuiristicke destinacije Kotlaonik 
Prirodni i antropogeni resursi Kopaonika daju sansu za stvaranje ponude tokom cele 
godine, koja bi istovremeno bila razlicita zavisno od perioda. Najpopularnije srpsko 
skijaliste se nalazi na turistickoj destinaciji Kopaonik i ujedno je najpoznatija 
planinska destinacija. S'pravom se moze reci da je lider medu pomenutim vrstama 
turistickih destinacija u Srbiji. 
Nafalost, destinacija je delila sudbinu drfave kada su bile uvedene medunarodne 
sankcije i Kopaonik je preskocio razvoj uskladen sa globalnim trendovima, sto se 
odrazilo na konkuO tnost na medunarodnom turistickom trzistu. S'obzirom da je 
Kopaonik prepoznat kao podrucje izuzetno povoljnih prirodnih karakteristika za razvoj 
turizma, uz povoljne klimatske karakteristike, konfiguraciju terena i svojom 
nadmorskom visinom, ima sve preduslove za razvoj kvalitetnog proizvoda skijanja i 
altemativnih zimskih usluga. Kopaoniik kao skijaski centar je do sada prosao kroz tri 
etape: 
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• Prva od 1935. godine, kada su se pojavili prvi skijasi na planini, cije su se 
stvari i oprema iz mesta Rudnica, koja je u podnozju planine na dvadeset 
kilometara udaljenosti od centra, a do nje su dosli vozom, prevezli volovskom 
zapregom i trajala je do I 979. godine. U tom periodu su izgradena odmaralista 
,,Olga Dedijer", ,,Vila nad Suncanom dolinom" i ,,Vojni dom", 1961. godine 
prva zicara ,,Pancicev Vrh" jednosed, za potrebe vojske. 

• Drugi peripod razvoja pocinje 1980. godi.ne, posle zemljotresa koji je pogodio 
podrucje Kopoanika prethodne godine sa epicentrom u selu E>erekare, nanevsi 
veliku materijalnu stetu i trajao je do 2008. godine kada je pocela privatizacija 
objekata i firmi u turistickom centru. Moderan centar se poceo razvijati po 
nalogu tadasnje vlade Socijalisticke Federativne Republike Jugoslavije, a 
nosioc razvoja je bio Generaleksport, tadasnji privredni gigant. U tom periodu 
je izgradena kompletna infrastruktura, moderni hoteli, apartmanska naselja, 
odmaralista, kompletno skijaliste sa svim pratecim sadrfajima i opremom 
potrebnom za funkcionisanje , jednom recju, postavljeni su temelji modernog 
turistickog centra na kojima i danas funkcionise. 

• Treca etapa je zapocela 2008. godine, prvom privatizacijom na teritoriji 
turistickog centra i traje jos uvek. Prvi objekat koji je privatizovan i jos uvek 
radi je bi.lo odmaraliste ,,Investbanka", a potom zvanicno 01.06.2009. godine 
deo imovina Geneksa, odnosno hoteli. To je bila najznacajnija privatizacija na 
planini i zapoceto je postavljanje novih standarda sa mnogo inovativnosti u 
ponudi, procesu rada i pristupu kreiranja proizvoda, gde turisticki centar 
postaje turisticka destinacija. Zapazenu ulogu je imala drfava ulaganjem u 
skijaliste i formiranjem Javnog preduzeca ,,Skijalista Srbije" . Pored svega i 
dalje ne postoji jedinstveno telo koje bi brinulo o razvoju destinacije i 
donosenju planova za nastupajuca vremena. 

Ocena lanca vrednosti turisticke destinacije Kopaonik 

Tabela 48 Ocena lanca vrednosti turisticke destinacije Kopaonik 

PREDMET OCENE 
0( ENA 

PozitiYna NegatiYna 
I I . Polozaj --Nalaz i se u srcu nacionalnog parka --Ne nalazi se ni na jednom lrnnzitnom 
Lokacija --Blizina dva aerodrome: u Nisu "Car pravcu 

Konstantin" i "Morava" u Ladevcima --Teritorijalno je podeljena na dve 
--Geogralski polozaj j e klimatski opstine: 2/3 opstina Raska, 1/3 opstina 
gledano dobar, zbog snega i suncanih Brus 
dana --Blizina sa Kosovom, granica ide preko 

PanCiCevog vrha 

2. --Dobra povezanost sa beogradskim --Redovan autobuski prevoz ne 

Dostupnost aerodromom '•Nikola Tesla'· zadovoljava medunarodne standarde 
--Postoji mogucnost dolaska kvalitela, autobusi nisu turistiCke klase 
zeleznicom, do zeleznickih stanica --ZelezniCki saobraCaj nije popularan za 
Josanicka Banja i Rudnica dolaske u odnosu na dnunski, vozovi i 

--Cene medugradskog prevoza su pmge nisu turistiCkog nivoa zbog 

povoljne zastarelosti 

--Prilazi postoje sa tri strane, iz pravca: --Uslugetaksi prevoza su skupe i iznad 

Bmsa, Josanicke Banje i Rudnice redovnih zbog turisticke destinacije 

--Dobra veza sa Cmom Gorom koja je --Najblizi aerodrom " Morava" jos uvek 

emitivno bitna za destinaciju, dobra nije u timkciji , a dolazak s.a niskog bude 

veza sa severom i jugom Srbije zbog problematicno u zimskim mesecima 

auto puta kada je lose vreme preko prevoja Jaram 
--Putna infrastmk1ura, posebno 
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prilaznim pravcem od Krusevcaje male 
propusnosti, gustine naselja i 
ogranicenja brzine 
--Naplata ulaska u nacionalni park po 
odluci Vlade Republike Srbije, pocela 
primena 16. 10.2017. godine 

3.Parking --Uredena i ogradena mesta za --Ne postoji besplatan parking za 
parkiranje posetioce destinacije 
--Pojedini objekti poseduju sopstvene --Nedostatak podzemnih garafa, postoji 
podzemne garaze jedna koja nije privedena nameni 
--Opstina Raska je uredila mesto za izgradena 1986. Godine 
parkiranje turistickih autobusa --Nereseni divlji parkinzi sa losom 

slikom '·lopatara" koji naplacuju 
parkiranje 
--Maniak parkin~ mesta 

4. Prilazni --Postoje tri prilaza destinaciji koji --Nedostatak galerija na putnom pravcu 
putni pravci povezuju sve cetiri strane sveta preko Krusevca i Brusa na delu od 

--Prilazi su clobro obeleieni Srebmca, Jarma pa do Marin ih voda 
--Svi pulni pravci se dobro odrfavaju u --Pojava odrona na pravcu iz Bmsa 
zimskim mesecima i dobro su --Mnogo poljoprivrednih masina na 
obelezene ivice puta kada je magla i pu tu od Poj a ta do Brzeca 
veliki sneg 
--Od velikog znacaja ce biti koridor I 0 
za prilaze preko Josanicke Banje i 
Rudnice 

II I. Saradnja --Dobra saradnja svih privrednih --Ne postoji centralizovani sistem 
lzlazna subjekata destinacije sa agencijama rezervacija i jedinstveni proizvod u sa logistika 

putnickim koje vrse prodaju proizvoda i usluga ponudi 
--Najbolju saradnju sa turoperatorima --Pri obilasku destinacije agencije 

agencijama imaju hoteli i u ponudu su ikJjucene nemaju jednog domacina, vec svaki 
i usluge skijalista i nacionalnog parka objekat za sebe vrsi prezentacij11 

organizatori --Ponuda kompletne destinacije je --Poseta sajmovima nije jedinstvena i ne 

ma vema promociji i reklamiranju postoji prepoznatljiv slogan destinacije 

putovanja proizvoda --Ne postoji jedinstveni nastup dve 

--Saradnja se sve vise ostvaruje putem opstine, Raska i Brus sto bi doprinelo 

intemeta, Sto smanjuje troSkove ustedi na sredstvima promocije 

putovanja nedostatak direktnog kontakta sa 
klijentom 

2. Kvalitet ••Hoteli su uveli kvalitetne i --Mnogo statistickih podataka koje daju 

opreme i licencirane programe u poslovanje: programi, sto ponekada stvori nerealn11 
Fidelio, Garson, Hotelijer.. sliku poslovanja i problema 

savremena 
--Ugradena je savremena oprema 11 --Visoki troskovi implementacije, obuke 

tehnologija svim sektorima hotela koja je na usluzi i odd.avanja programa 

u procesu gostu --Odrz.wm1je je sve vise 11pu6eno na 

rada --Skijaliste posluje preko programa licencirane firme, tako da osoblje 11 

Ski-data i brzom i modcmom objektu ne moze da obavlaj poslove 

kontrolom karata servisa i popravki 

--Nabavljena je najmodemija oprema 
vuCnih ski instalacija i maSina za 
odrzavanjc ski staza 

--Celo skijaliste je pokriveno 
instalacijama za veStaCkj sneg 
--Ostavruj11 se pozitivni efekti kod 
posetilaca, posebno iz inostranstva, sto 

fl 
doprinosi boljoj poseti iz godine u 
Rodinu 

Ill l.Sistem --Garancija proizvodnje zdravstveno- --Visoki troSkovi imlementacije i 
Upr,wljanje kontrole ispravnog proizvoda redovne sertifikacije 
kvalitetom --Bolja konkurentnost na trlistu --Posetioci islamske veroispovesti traze 

oroizvodnje 
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hrane- --Sticanje poverenja kupca, posebno uvodenje HALAL standard 

HACCP kod stranaca 
--Dnistvena korist - uticanje na 
dobavljace i proizvodac,e koji moraju 
da isp0stt1iu HACCP standard 

2. Interni --Svaki objekat za sebe je razvio --Strogi standardi deluju u stam, 

standardi inteme procedure koje se postt1j11 i na odbijajuce kod zaposlenih, posebno kod 

kojima se zasniva poslovanje potencijalnih 

--Daju doprinos kvalitetnijoj ponudi i 
usluzi i na osnovu njih se stvara 
prepoznalljiv brend subjekta 

3. Eksterni --Kategorisani objekti na destinaciji --Neuskladenost pojedinih zakonskih 
standardi zadovoljavaju propisanestandarde za regulative sa radom na terenu 

kategorije 
--Svi privredni subjekti postuju sve 
zakone donesene od strane drta ve 

IV l .Kontinuir --Redovno odrlavanje objekata i --Kontinuirano pracenje trendova 
Tchnicko 

anost instalacija koje su u funkciji gosta povlaCi troSkove u paslovanju i manji ih 
o dr·Lavanje 

odrzavanja 
--Pracenje savremenih dostignuca i tesko prate 

njihovo implementiranje u procese --Stvara vidljivu razliku izmedu velikih 
hotela i rada kod svih privrednih subjekata i malih privrednih subjekata 
opreme --Modemizovanje opreme sekundamih 

s!Dllista sektora 

2.Saradnja --OmoguCava nesmetan rad tehniCke --Saradnja se odnosi na precizno 

sa sluzbe 24h dogovorene poslove, a sopstvena 

eksternim --Usteda troskova i broja stalno tehnicka sluzba bi odradila i neke 
zaposlenih usputne i neplanirane 

fiIJllama --Smanienie rizika od p0vreda 

3. Kvalitet --Vodenje brige o kompletnoj --Kvalitet ugradenih delova i opreme 

opreme dokumentaciji i garancijama opreme u 
hotelu 
--Pazljivo biranje kupovine nove 

a opreme 
V I. Kanali --On-line brzo i efikasno --Davanje akcenta na prodaju zimskih 
tvlarkcting i prodaje --E-mail marketing koji stedi troskorn aranzmana u odnosu na letnju ponudu 
prodaja promocije i nemena koje se posvecuje --On-line prodaja stvara barijeru izmedu 

klijentu posetilaca i davaoca usluga 
--Motivacija gosta kroz besplatno 
uclanjenje u najveci program lojalnosti 

--Subagentura i agencije 
--Slanje ponude ma mail adrese 
klijentima 

2. Politika --Uskladena sa kategorijom, imidzom i --Poremecene cenovne vrednosti u 

cena pfJ1<lomobjekta medusezonama kada su velikim delom 

--Uskladena sa ciljnim segmentom seminari i veliki ponude cene manjih 
kome je namenjena firmi iii objekata nize kategorije 

--Formiranje povoljnijih cena za grnpe, 
seminare, korporacije 

3.Ciljni --lzrazena sezonalnost u ponudi - zimi --Prilagodlj ivost ponude proizvoda i 

segment skijasi, leti avanturisti, prolece i jesen usluga ciljnom trzistu, izrazeno 
kompanije (seminari i tim bildinzi) nejedinslvo svih Cinilaca deslinacije 

4. Ponuda --Kvalitetan smestaj po objkretima i --Nepostojanje objekata sa velikim 
kvalitetna ponuda skijalista brojem lezajeva koji bi mogli da smeste 
--Cena prati kvalitet seminare sa 1.000+ ucesnika 
--Raznovrsnost sadrlaja u pon udi --Nejedinstvena ponuda zbog 

nep0stoiania OMO 
V i I. --Modemo opremljene i finkcionalne --Mala kvadratura soba 
Uslu!!e i 
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n 
sadrfaji Smestajni sobe --Male sobe su nekomfome i javlja se 

kapaciteti --Besprekoma kontrola higjjene u nedostatak prostora u zimskoj sezoni 

sobama --Nepostojanje pametnih soba 
--Mogucnost spajanja soba 
--Sobe za osobe sa posebnim 
potrebama 
--Pusaacke i nepusacke sobe 

2.Konferen --Organizovanja razlicitih konferencija --Nemaju svi objekti kongresne sale 

cijski u dobro oprcmljenim kongresnim --Postojece sale nisu istih standard 

sadriaji salama --Sale budu dovoljne 7~'1 prijem 

--Sale su multifunkcionalne - postoji maksimalnog broja ucesnika u 

mogucnost organizovanja rada po bioskopskoj postavci, ali isti broj se ne 

sekcijama i zajednickih vecera u istim mofo smestiti za zajednicku vecem 

Salama 

3. Ostale --Podrazumeva se besplatno koriscenje 

usluge fitness i spa centra 
--Bankomat 
--Rum servis, re.cepcija, igraonica, ski 

vrtic u toku zime 
VII 1. Poslovne --Adekvatna podela organizacije na --Postojanje neprofitabilnih seklora 
Organizacio jedinice sektora --Zastarele procedure rada kod 
na struktura --Sprovodenje i postovanje zakona o pojedinih subjekata 

radu 

2. --Adekvatna podela rada --Podizanje na visi nivo obrazovanja 
Menadzme --Jedinstvo u donosenju odluka u celokupnog menadzrnenta 
nt sektorima --Menadferi i mkovodioci sektora, Cesto 

nisu adekvatne kvalifikacije i potrebne 

In 
stmCne spreme 
--Nevostoianie DMO 

VIII Scktor 1. Obuka --Obuke organizovane u okvim --Nedovoljno obuceno osoblje koje radi 
ljudskih sopstvenih organizacija i po preko ornladinske zadmge 
resursa i sopstvenim polrebama --Manji subjekli ne sprovode obuku 
pravnih --Kontinuirana obuka na svim nivoima zbog nedostatka sredstava 
poslova n --Ucenie stranih iezika 

2. --Organizovanjc neforrnalnih --Svi subjekti na destinaciji ne dele 
Motivacija olmpljanja i druzenja zaposlenih poklon paketice za decu zaposlenih 

--Postojanje toplog obroka --Od svih privrednih subjekala niko, 
--Redovna isplata zarada osimNacionalnog parka, ne Salje svoje 

--Vodenje racuna o problemima zaposlene organizovano na odmore i 
zaposlenih druzenja sa kolegama van destinacije 
--Briga o porodiljama i deci zaposlenih --Minimalno propisan po zakonu o radu 

--Obezbedivanje smestaja za zaposlene broj radnih dana godisnjeg odmorn u 
iii organizovanje prevoza do mesta tol"11 godine 
stanovanja 
--Osiguravanje zaposlenih u vremenu 

od PQlaska do vovratka sa posla 

3. --Veliki broj zainteresovanih za rad na --.. Rodbinske" preporuke pri 

Regrutovan destinaciji, posebno u zimskim zaposljavanju radnika 

je i mesecima, sto omogucava kvalitetniji --Odabir po "izgledu" , a ne znanju, bude 
selekcija izbor odlika velikih objekata 

--Uzimanje ucenika i studenata na 
praksu, sto otvara mogucnost pripreme 
kadrova za buducnost i njihovo 
zaposlenje 
--K valitetne i taCne preporuke na nivou 
destinacije izmedu privrednih 
subiekata 
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4. Post --DoneSena i usvojena pravila i --Bolja kontrola postovanja propisanih 
ovan procedure vaze za sve zaposlene, sto standarda 

je doprinosi ugledu same firme i --Ne postoji kontrola u obliku " mystery 
inter ozbiljnosti ponudenog proizvoda guest" 

nih 
stand 
arda 

VIII 1. Pozicija --Nalazi se na najvisljem dclu planine i --JoS uvek ne reSeno pitanje Kosova, 
Skijaliste na kojem se najduze zadrzava snezni granica ide preko samog vrha planine 

pokrivaC --Deo skijaliSta koj i izlazi na Suvo 

--Dobra saobraCajna povezanost Rudiste, ima problem sa jakim 

skijalista i emitivnih centara vetrovima, koji kada su niske 

--Sevema ekspozicija terena garantuje temperature i pada suvi sneg, nosi ga sa 

kvalitetan sneg podloge 

--Nalazi se na teritoriji dve opstine: 
Raska i Brus, a mali deo izlazne zicare 
i polaz ski staze Krcmar na teritoriji 
opstine Leposavic 

2. Kvalitet --Kompletan sistem ski instalacija je --OdrlAwanje ski staza u period posle 
zicara i obnovljen uz povecanje kapaciteta snega nije na nivou osamdesetih i 

staza --Staze su uredene po svetskim devedesetih godina, erozija cini svoje 

standardima --Povremeno kvalitet uredenosti ski 

--Postoje tri FIS staze za medunarodna staza u toku sezone ne bude 

takmicenja zadovoljavaju6i zbog skracenog 

--Dve staz.e su uredene za nOCno vremena pripreme tabacima za sneg, a 

skijanje sve zarnd smanjenja troSkova 

--Celokupni sistem staza za skijanje je 
pokriven sislemima za veStaCki sne~ 

3. Letnji --Znacajna ulaganja u letnje aktivnosti --Prornocija letnjih sadriaja 

sadrzaji u poslednjih pet godina (zip lajn, --Ne postojijedinstveni paket aranzman 
tubing, bob na Sinama, avantura park, koji objedinjuje i ugostiteljski deo 
biciklisticke staze) --Sporost dr:favnog aparnta oko davanja 
--Aktivno ucesce u celokupnoj letnjoj popusta na kartc u losijim periodima 
ponudi zajedno sa ostalirn subjektirna (takode i u toku zime) 
na destinaci_ji 

IX 1. Selekcija --Potrebne su tri ponude i bira se --Spor sistem kod javnih nabavki i cesta 
Sckor dobavljaca najpovoljnija obaranja tendera, tako da se neki poslovi 
nabavke --Postovanje uslova tendera koje odrade tek za neku godinu 

raspisuju javna preduzeca --Razni uticaji na odabir dobavljaca 

--Brzina odabira kod privatnih 

oreduzeca 

2. Kontrola --Svakodnevna kroz instalirnne --Sla1pi progrnmi za magacinsko 
zaliha programe poslovanje, dobijanje licenci i 

--Smanjenje troskova odrfavanje 

--PraCenje rokova. atesta, rokova --Pravljenje zaliha u zimskim mesecima 

garancija zbog reducirane nabavke kada su lose 
vremenske prilike iii zbog daljine 
dobavliaca 

3. --Pregledno pracenje dokumentacije --Roba na nivou meseca ima prosecnu 
Evidencija nabavljene robe nabavnu cenu i stvara pogreSnu slil-.'1.1 

~ kumentac --Arhiviranje 
--Zaduzenie i rnzduzenie 

4. Kontrola --Vodi se racuna o svakoj staYci koja --Lose i neprofesionalno skladistenje 
robe pri se odnosi na prijem robe, a koja je robe. Potrebno je robu sa dna podici na 
prijemu navedena u HACCP sistemu vrh <la bi se lroSila ona kojaje blifa 

--Pravilno popunjena dola11nentacija kraju roka trajanja 
koja prati robu od dobavljaca do kupca 
--Pracenie deklaraciia 

Izvoi-: Pi-ocena autoi-a 
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Analizom tabele 49, lokacija je ocenjena sa najvecom ocenom i pored manjih 
nedostataka. Kongresni turizam je sa ocenom pet i realno je iz razloga sto o~jekti koji 
nude takvu uslugu imaju uslova i opremu za pruianje kvalitetne usluge u tom delu. 
Rezervacioni sistemi su sa ocenom manje zbog nejedinstva turisticke destinacije i 
nepostojanja jedinstvenog rezervacionog sistema. Isti razlog je i kod ocenjivanja 
eksternih standarda i HACCP-a, kojeg ne poseduju svi objekti, a problem je u tome sto 
svi pomenuto dozivljavaju kao trosak i nepotrebno ulaganje. JP "Skijalista Srbije" 
s 'punim pravom dobija ocenu pet, zato sto se poslednjih godina znacajno investiralo u 
infrastrukturu i sadrfaje i doprinelo kvalitetu skijanja. Odnos kvaliteta i kvantiteta je 
takode na zavidnom nivou, a potvrda je rast broja dolazaka iz godine u godinu, a i 
stalno povecavanje smestajnih kapaciteta i ugostiteljske ponude. Pored nejedinstvenog 
nastupa kao turisticke destinacije, marketing je odJican i rezultati su vidljivi pracenjern 
popunjenosti i prometa. Menadzrnent je ocenjen sa cetvorkom zbog neadekvatne 
strucne spreme i osposobljenosti za obavljanje funkcija, pa je veoma cesta promena u 
timovima i rukovodecim funkcijama. Generalno, najmanje je ljudi sa turizmologije, 
dok je veci deo iz raznih struka i zanimanja. lsto je i sa obukorn zaposlenih jer 
posmatrajuci to je trosak za preduzeca, sto bude greska sa velikim posledicama u 
buducnosti. 

Tabela 49 Kljucni faktori uspeha ocena postojece situacijeturisticke destinacije 
Kopaonik 
II 
Kljucni fakto1·i uspeha i ocena postojece ocena ocena Ocena ocena ocena 
situaciie tu.-isticke destim1ciie Kopaonik 

I 2 3 4 5 

Lokacija 
Razviienosl konii,rcsno2 turizma na des tinaciii 
Rezer\'acioni sistcmi 

Ski ialistc - vucnc ins~ilaciic 
niialiste - ski stazc 
lnterni standardi 
Ekstcrni standardi 
HACCP sistcm 
TchniCko odrZanmic 
Dircktni markctin~ 

Marketing o<lri◊Si 
K\'alitct i k\-anlilcl ponudc 
Sadri,aji 
Mcnad:Z.mcnt 
•..acionalni oark - OCuYana oriroda 
K\'antitcl i b'alitcl smestainc DOnudc 
O buka wooslcnih 
Motivaci ja zaposlenih 
Ni,·o satisfakc ii c oosetioca 
HiAi icna i c istoca o bjekta 
Profesiona lizam i k valitel l judskih 1,olcnciiala 
Kva]itet usluRe 
Komunikaciia izmedu privrcdnih subickata deslinaciie 
Gosto ljubi ,·osl 

Komunikaciia sa spc,ljnim fi rmama 
Nabavka 

Izyo1·: Procena autora 
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Motivacija zaposlenih, koja se uglavnom posmatra preko novcane isplate, zanemaruJuc1 
druge vidove podstreka i motivisanja, ima ocenu cetiri. Razlog je retko povecanje zarada i 
davanje procenta od ostvarenog prometa. Odredivanje minimalne cene rada od strane Vlade 
Republike Srbije, poslodavci ne sprovode linearno povecanja pomenutog, tako da pojedina 
veca preduzeca budu i do 70% sa minimalnom zaradom na mesecnom nivou sto ne doprinosi 
vecem stepenu motivisanosti za obavljanje posla. Debra strana destinacije je domacinski i 
ljubazan odnos osoblja prema posetiocima i pored svega sto moze da pomenuto narusi, a i 
veoma debar j e odnos prema sredstvima za rad. Profesionalizam i kvalitet ljudskih 
potencijalaje izmedu trojke i cetvorke, ali je data ocena cetiri. Razlog dileme je pomenuta 
strucna osposobljenost i mali broj "stalnog" osoblja, osoblja koje bude tokom cele godine na 
destinaciji stvarajuci stalni i jedinstveni tim, a uzrok je izrazena sezonalnost u poslu. 
Nabavkaje na zavidnom nivou, iako ima problema u naplati robe po zavrzetku sezona. Nivo 
satisfakcije posetioca je ocenjena sa peticom iako nije sve idealno, j er idealno ne postoji, ali 
gosti povratnici su indikatori da ipak zasluzuje ovu ocenu. 
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11 AN ALIZA LANCA VREDNOSTI TURISTICKE DESTINACIJE 
BOROVEC 

11.1 Primarne aktivnosti lanca vrednosti turisticke destinacije 
Deo sistema vrednosti turisticke destinacije je ocena lanca vrednostii obuhvata razlicite 
aktivnosti koje posetioc destinacije preduzima pri pripremi za putovanje, zatim 
aktivnosti u toku putovanja do nje i povratak iz nje, pa se na osnovu pozitivnih i 
B ativnih utisaka daje konacna ocena boravka. Ona istovremeno povezuje sve 
turisticke proizvode, usluge i aktivnosti koje se nude i koje treba da budu sto bolje 
upakovani u j edinstveni destinacijski proizvod (slika 21). Pored navedenog treba da 
otkloni sve nedostatke koji uticu na prijatan boravak posetioca i njihovo ponovno 
vracanje. Dobijanjem ocene lanca vrednosti stvara se inicijalna slika konk'lJrentnosti 
turisticke destinacije, koja ce pomoci prevazilazenju njenih mana i slabosti, a 
istovremeno i kreiranje novih, boljih i konkurentnijih proizvoda koji ce se ponuditi 
kupcima, odnosno turistima. Predmet ocenjivanja u zemlji porekla pri pripremi za 
putovanje su informacije, rezervacija i prodaja i dokumenta potrebna za putovanje. 
Prvi korak pri pripremi putovanja prema turistickoj destinaciji Borovec su 
informacije, koje su veoma bitne u donosenju odluke kod posetioca oko izbora 
destinacije za odmor ili poslovni susret, a i predmet ocenjivanja. Najvecu ulogu u 
davanju prvih informacija o destinaciji i donosenju odluke o poseti iste, imaju 
promotivni materijal, internet promocija i pozicioniranje same turisticke destinacije. U 
najvecoj meri doprinose informacije koje se nalaze na brojnim sajtovima same 
destinacije Borovec i na sajtovima agencija u Srbiji koje prodaju aranzmane i 
organizuju putovanja do iste. Posete sajmovima u Srbiji imaju velilrn ulogu u cilju sto 
bolje informisanosti potencijalnih posetioca i davanje odgovora na pitanja na lieu 
mesta uz dostupne brosure. 
Da bi se stvorila konkurentska prednost, treba da postoji stvorena superioma vrednost i 
samim tim razumevanje lanca vrednosti u turizmu. Takode, potrebna je identifikacija 
subjekata i ak-tivnosti koji dovode do stvaranja zavrsne ponudfJ jedne turisticke 
destinacije. Destinacija u tom slucaju cini ,,Janae" , tj. niz vezanih aktivnosti, koje su 
preko potrebne da bi se triistu ponudila stvorena vrednost koja bi bila superiornija od 
konkurentske238. Po prethodnim navodima profesora Cerovica, turisticka destinacija 
Borovec j e uspela da stvori superiornu vrednost, koju je iskoristila za odlicno 
pozicioniranje na trzistu u odnosu na okruzenje. 
Rezervacija i prodaja j e usaglasena i dobro postavljena kroz saradnju sa agencijama u 
Srbiji preko rezervacionih sistema i preko pravih i blagovremenih informacija o 
proizvodima u ponudi na turistickoj destinaciji Borovec. 
Pored svih navedenih predmeta ocene koje se daju u Srbiji, znacajan doprinos ima 
dokumentacija koja ne predstavlja problem da se <lode do odredista, jer trenutno nisu 
potrebne vize za ulazak gradana Srbije u zemlje evropske unije, odnosno u Bugarsku. 
Transport takode doprinosi visokoj oceni lanca vrednosti turisticke destinacije 
Borovec, kako u Srbiji, tako i putovanjem kroz Bugarsku do drugog po znacaju njenog 
zimskog centra, dostupnoscu, sistemom obelefavanja i parking mestima. Turisticko 
iskustvo na destinaciji Borovec, u delu smestaja hrane i pica, posmatrajuci kvalitet i 
kvantitet smestajnih kapaciteta i ugostiteljskih objekata, je sa visokom ocenom, zato 
sto su objekti novi i sa kategorijama tri, cetiri i pet zvazdica. 
Analiza lanca vrednosti najbolje je opisana u kapitalnoj knjizi Majkla Portera 
,,Konk'lJrentska prednost". Kada se stvori vrednost koja je namenjena potrosacima i koja 

238Cerovic, S., Strategijski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. 
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premasuJe troskove pri proizvodnji, predstavljace osnovni koncept pri analizi 
konkurentske pozicll firme239

. 

Takode napominje pet 11rimarnih aktivnosti koje cine: (ulazna logistika, operacije, 
izlazna logistika, marketing i prodaja, i usluge) i 110mocne aktivnosti (nabavku, 
razvoj tehnologije, menadzment ljudskih resursa i opstu administraciju) i one 
ponaosob cine dodatnu vTednost iii su deo ukupne vrednosti. 
Lanae vrednosti svakog subjekta u destinaciji je deo velikog lanca aktivnosti, odnosno 
"sistema vrednosti turisticke destinacije", u ciji sastav uleze lanci dobavljaca, 
distributera i klijenata. Izmedu njih turisticka destinacije stvara cvrsto partnerstvo i 
medusobnu povezanost uz nove razlicite al-.--tivnosti, pravljenjem zajednickog 
proizvoda kojim bi se stvorila konkurentska prednost240

. Uz kvalitetnu opremu i 
savremenu tehnologiju u turistickoj destinaciji Borovec su uspeli da smanje troskove 
poslovanja, a kroz vec uhodane kanale prodaje u okruzenju, preko turistickih agencija, 
stvorena je konkirentska prednost u odnosu na pojedine destinacije u region. 
Reklamiranjem raznih akcija, aranzmana i novih proizvoda u srpskim medijima i u 
okruzenju, obezbedili su optimalno iskoriscavanje smestajnih kapaciteta. Turisticka 
destinacija Borovec je dosta naklonjen sportu, razonodi i dnevnim aktivnostima 
posetilaca, gde su usluge i ponuda zasnovane na zeljama i potrebama gostiju sa 
usluznim i ljubaznim osobljem. Objekti i procesi rada na celoj destinaciji su na 
visokom modernom nivou, a od znacaja je i ulazak Bugarske u Evropsku Uniju, tako 
da samim tim i standardi su podignuti. 

fJ 
Tabela 50 Lanae vrednosti proizvodnje turisticke destinacije - primarne aktivnosti 

Ulazna logistika Operncije lzlazna logistika Marketing i Usluge 
prodaja 

- Lokacija - Efikasne • Efektivni kanali - Veoma - Zasnovane na 
hotela(destinaci operacije prodaje i n1otivisana potrebama, 
je) u davanju saradnja sa i kompetentna zeljama I 

- Centralizovana usluga u putnickim radna snaga. zahtevima 
nabavka za hotelu(destinaci agencijama,turo - Inovativni savremenog 
hotelsko ji), da peratorima I pristupi turiste. 
preduzece iii bi se prevoznicima,k promocijama i - Brz odgovor 
turis ticki centar. maksimalno ako bi se oglasavanju. na 

- Odlican sistem smanjili obezbedilo - Odabir na sve potrebe 
kontrole troskovi. optimalno najpodesnij ih turista. 
materijala - Odgovarajuci iskoriscenje kanala - Efektivno 
i zaliha. rezervac10111 kapaciteta. prodaje upravljanje 

- Sistemi koji s istemi. • Kvalitetna - Efektivna inventarom i 
smanjuju vreme - Sistemi oprema segmentacija.Po opremom. 
potrebno za kontrole I savremena litika cena - Visoka 
slanje kvaliteta tehnologija,kak zasnovana na obucenost 
naiudzbina proizvodnje, da o bi se smanjili ciljnim osoblja i 
dobavljacima. bi se smanjili troskovi segmentima I nj ihova 

- Raspored troskovi i poslovanja. profilu turista. kontinuirana 
i uredenje povecao obuka. 
magacina kojim kvalitet. - Odgovarajuca 
bi se oovecala - Efikasna oolitika 

239Porter, M., The Competitive Advantage of Nations, The Free Press, New York, 1990. 
240Horv at Consalting i Ekonomski fakulte t Beograd, Strategija razvoj a turizma Srbije, Beograd, 2005. 
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II 
efikasnost organizacija osiguranja 
operisanja rada,rad u turista i 
ulaznim smenama,rotaci osoblja. 
materiialom. ia itd. 

Izvor: Cerovic S., Strate ··ski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Sin gJJ ·dunum, Beo rad, 2009. g 

11.1.1 Lokacija turisticke destinacije Borovec, OJ>is skijalista 

Slika 27 Zastitni znak turisticke destinacije Borovec 

SOROVETS 
241 

lzvor: https://www.borovets-bg.com/ 

Borovec je najstarije, najpoznatije i drugo po velicini skijaliste u Bugarskoj. Pozicija 
mu je 8 stoj netaknutoj camovoj sumi, na visini od 1.350m, zahvatajuci severne 
padine planine Rila, u podnozju najviseg vrha na Balkanu-Musala (2.925mnv). 
Udaljen je 473 km od Beograda a od Sofije73km, a najblizi grad mu j e Samokov na 
oko 10 km sa brojnim kulturino-istorijskim znamenitostima. 

Slika 28 Polofaj turisticke destinacij e Borovec u Bugarskoj 

" ·• SOFIJA 
Samokov 
•• !orovec 
• Moljovico • Plovdlv 

• Semkovo 

z lansko • Pampo1ovo 
Kat rn 

Izvor:www.borovec/bugarska/slike (poseceno 2018.) 
Grad Borovec se razvio u moderan ski-centar, koji ima luksuzne hotele visoke 
kategorije, restoranime, diskotekame, proda,,nice i veliki broj staza i ski instalacija. Od 
sredine decembra do aprila,obronci Boroveca su pod snegom. N<ljhladniji mesec j e 

241 Izvor: https://www.borovets-bg.com/ , poseceno septembar 20 18. 
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januar sa -3.6°C (tabela 53). Staze su prilagodene svim kategorijama skijasa, od 
pocetnika pa do iskusnih i vrsnih skijasa. Za kratko vreme, zicara vozi u alpske delove 
Rile, skijase zimi, a pesake tokom !eta. Kombinacija tri cinioca: lokacija, klima i 
geografski polozaj, privlaci svake godine turiste iz cele Evrope. Prvo je bio lovni 
rezervat bugarskih kraljeva krajem XIX veka, pa kasnije zimski ski centar. Zastupljene 
su razne discipline: snowboard, skijanje, cross country, skokovi, biathlon, pa je u dva 
navrata bio domacin svetskih kupova u alpskom skijanju. 

Slika 29 Turisticka destinacija Borovec 

Pored ski ponude, ski destinacija Borovec ima i bogatu ugostiteljsku poudu tokom 
dana i noci sa raznim zabavnim programima, sto destinaciji daje epitet da je zabavna. 
Bugarske taverne iii mehane kako se drugacije zovu, uzdobru hranu, pice i zivu 
muziJ...7.1, posetiocima upotpunjuju dan i boravak na destinaciji cine ugodnijim. 
Skijaliste Borovec poseduje 58 km ski-staza, a najduza je 6 km. Za pocetnike je pet 
staza kategorije plave i zelene, srednjih - crvenih je 14 i 2 su cme iskusne skijase. Sa 
sistemima za vestacki sneg je 3 staze, a postoji dve staze za nocno skijanje242

. 

Tabela 51 Ski staze na turistickoj destinaciji Borovec 

m Duzina 
Ski staza Tezina (m) Nagib (m) 

Sitniakovo ski staza zelena i pJava 6000 0 
Sitnjakovo l a plava 5800 400 
Martinovi baraki 5 zelena 5000 0 

Sitnjakovo I b crvena 4000 230 

Sitnjakovo 2 crvena 4000 250 

242Izvor: https://v,r,Nw.borovets-bg.com/ 
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m 
Jastrebcc I cma 2300 860 

Jastrebec 2 crvena 3000 650 

Jastrebec 3 crvena 2350 617 

Markuiik2A crvena 1300 280 

Martinovi baraki 3 crvena 1260 320 

Markujik 3 crvena 1240 390 

Martinovi baraki 4 cma 1240 302 

Markuiik I crvena 1220 220 

Martinov i baraki I cma 1160 340 

Martinovi baraki 2 crvena 1160 280 

Sitniakovo 3 crvena 1000 220 

Lavinata cma 830 0 

Jastrebec cma 800 0 

Markujik zelena 600 0 

Borovec kros teren 0 0 
lzvor:https://sr.wikipedia.org/wiki/Borovec 

Destinacija ima 13 zicara i IIJ!ecijih, jednu gondolu kapaciteta sest osoba i 
mogocnoscu da preveze 3.000 osoba na sat. Takode postoji tri cetvoroseda, jedan 
trosed, dva dvoseda, sest sidra i pet decjih liftova. Na udaljenosti oko 2km od centra 
Boroveca nalaze se staze za trcanje na skijama, bijatlon (spadaju u najbolje u Evropi), 
skakaonice 75 i 50m, a sve njih l9luzuju ski liftovi koji su u funkciji. Na pomenutim 
ski stazama destinacije Borovec 1981. i 1984. godine, odrzana takmicenja u Svetskom 
kupu, a 1983. godine Svetsko prvenstvo u biatlonu. 

Ski regioni Boroveca: 

Sitnjakovo iii Centralni Borovec • (Sitnjakovska Skala i Martinovi Baraki). Nalazi se 
sa juzne strane hotela "Rila" i pocetna j e stanica iicara za osam ski staza u ovom 
region.Pocinje nal.337 m visine i ide do 1.780 m. 

Jastrebec - U ovom regionu se nalaze cetiri staze, a najpogodniji put do polazistajeste 
gondolom - c ija se polazna stanica nalazi jugozapadno od hotela " Samokov",i penje 
sesa 1.340 m do 2.369 m nadmorske visine. 

Markuzik - omogucava skijasima da gondolomdodu do cetiri najvise ski staze u 
ovom region krece sa 2.340 m pa do 2.550 m nadmorske visine. 

Karakteristike ski centra Borovec: 

Visina skijalista od 1.350 - 2.550 mnv 
& inska razlika 1.320m 
Ski staza - 19, ukupne dui ine 58 km 
• 3 Zelene staze, ski put 
• 2 Plave staze, lake 
• 14 Crvenih staza, srednje teiine 
- I Cma staza, teska 
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Najduza staza - 6 km 
Nordijske staze za skijasko trcanje - 35 km 

Zicare: 
- l Gondola sa 6 mesta 
- 4 Zicare sedeznice 
- 13 Ski liftova 

Turisticka destinacija Borovec je veoma popularna kod skijasa iz Srbije, najvise zbog 
blizine, kvalitetnog smestaja koji se nude po povoljnim cenama i pristupacne 
vanpansionske ponude. Ponude agencija u vecini slucajeva obuhvata prevoz do 
destinacije, uslugu na bazi polupansiona iii najma apartmana. K&Jpanija koja se bavi 
odrzavanjem staza garantuje 120 sneznih dana u toku godine, tako da je skijanje na 
stazama omoguceno od pocetka decembra do sredine aprila. Borovec je ski baza, u 
potpunosti opremljen svim potrebnim skijaskim sadrfajima: tu su vrlo dugacke ski 
staze razlicitih nagiba i tezina, gondole, tanjirace, zicare i pokretne trake. Veliki j e broj 
zimskih butika i ski servisa opremljenih najnovijom ski opremom, a tu je i veliki broj 
ski skola, kao i decijih ski vrtica. 
0 snegu ne mora da se brine, staze Martinova Barak.a su pokrivene topovima za sneg i 
osvetlj enjem koje pruza mogucnost za nocno skijanje. 
Borovec je kao skijaliste dosta manji od skijalista Bansko iima dobro uredjenu putnu i 
smestajnu infrastrukturu, uz bogatu ponuda kafica i mehana, kojih ima dovoljno za 
skijaliste ovog kapaciteta243. 

11.1.2 Pomocne aktivnosti lanca vrednosti 
Pored pet primamih aktivnosti lanca vrednosti destinacije, koje su nabrojane u 
prethodnom delu rada, Porter ukazuje i na cetiri pomocne aktivnosti, koje su po 
profesoru Cerovicu: infrastruktura preduzeca, upravljanje ljudskirn resursirna, razvoj 
tehnologije i nabavka. Turisticka destinacija Borovec, kao i turisticka destinacija 
Kopaonik, nije jedinstveno telo iii organizacija kq_ja se moze sagledati u celini, vec 
svaki subjekat ponaosob kroz njihovu intemu organizaciju. Postavljena organizaciona 
sema u firmi predstavlja podelu i organizaciju poslova u njoj, da bi se sto bolje 
iskoristili postojeci resursi i stecena strucna znanja i iskustva menadzmenta i svih koji 
su zaposleni244

. Objekti koji prufaju usluge smestaja i ishrane i kompanija koja 
rukovodi skijalistem Boroveca, su najbitniji privredni cinioci na destinaciji, tako da 
svako za sebe ima svoju organizaciju posla. Zavisno od predmeta poslovanja, svaka 
intema organizaciona struktura ima drugacije karakteristike. Svi veci objekti imaju 
direktora iii menadzera koji sa rukovodiocima sektora cini menadzment u hotelu koji 
njim rukovodi. Rukovodioci sektora brinu o njihovom funkcionisanju u smislu 
pracenja troskova, nivoa usluge, kvaliteta opreme i namirnica, kvalitetu usludnog 
osoblja, kao davalaca usluga. Manji deo osoblja je sa strane, odnosno pojedinih 
zemalja iz EU, sto doprinosi kvalitetnijoj usluzi stranim gostima. Problem oko 
formiranja stalne ekipe i timova u objektima je stalno prisutna, jer ulaskom Bugarske u 
EU, javio se odliv radne snage u zemlje clanice. Sa te strane stvara se rizik u delu 
davanja kvalitetne usluge i prenosenja znanja i iskustva sa starijih radnika na mlade. 
Zato postoji permanentna obuka osoblja i veoma dobra saradnja sa skolama i 
ustanovama koje obrazuju kadrove za turizam, primenjujuci moderna znanja iz oblasti 

243Izvor : http://wv..rw.skibus.rs/ski-centri/bugarska/borovec/ 
244Masic. B., Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. 
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razvoja tehnologija pruzanja usluge, pripreme i servisa hrane i pica, uvodenja novih 
informacionih tehnologija, informisanjai komunikacija sa gostima i jos mnogo toga sto 
doprinosi boljoj oceni lanca vrednosti. 

11.1.3 Faktori i osnovne pretpostavke konkurentnosti turisticke destinacije 
Povecanje slobodnog vremena kod stanovnistvadoprinosi sirenju turistickih kretanja, a 
to je ujedno i indikator rasta novcanih sredstava koja su na raspolaganju, sto rezultira 
stvaranju novih kvalitetnih ponuda i proizvoda, sve vise zahtevnoj klijenteli. Dobri 
destinacijski proizvodi sa kvalitetnom turistickom ponudom i uslugom tokom cele 
godine, u kvalitetnim i visoko rangiranim objektima, doprinose sve boljoj popunjenosti 
i rastu prihoda turisticke destinacije Borovec. U 2017. godini, destinacija je ostvarila 
prihod22.004.276 leva, odnosno 11.002.138 €, od toga su 12.053.791 leva iii 
6.026.895,5 € ostvarili strani gosti. Prihod u 2015. godini je bio oko 13,8 miliona leva 
iii oko 6,9 miliona evra, od toga su stranci ostvarili oko 7 miliona leva iii 3,5 miliona 
evra. U narednoj godini prihod je bio oko 17,6 miliona leva, odnosno oko 8,8 miliona 
evra, a strani turisti su od toga ostvarili oko 8,5 miliona leva iii oko 4,2 miliona evra 
(tabela 53)245.Udeokoji ostvaruju strani posetioci destinacije je oko 50%, sto je dobar 
pokazatelj da je Borovec popularan van granica Bugarske. 

Tabela 52 Aktivnosti ski rizorta Borovec 2015.-1017. godine 

Broj 
Broj Moguci Prihodi 

Boro,·e objckata 
lef.aj broj 

Broj Broj 
od 

C za nocenja dolazaka 
smcstaj 

a noccnja nocenja 
(Lev) 

Od Od Od 
Godina Ukupno toga Ukupno toga Ukupno toga 

strand strand strand 

2015 I 25 4846 1118924 367747 173840 128970 39143 13799 172 6975740 

2016 30 4916 153493 1 470153 204480 163811 49518 17643 173 8462273 
1205379 

2017 28 4649 1517772 474095 231204 164767 54904 22004276 I 
Izvor: Statistical Yearbook of the Republic of Bulgaria 
2017 ,htt~://www.nsi.b1:/en/content/694 l/tom·ism 

Kao i planinski centri u okruzenju, Borovecima izrazenu sezonalnost u poseti, pa je 
zima neprikosnovena po popunjenosti zbog najjaceg faktora atraktivnosti, snega. 
Najvece interesovanje vlada u mesecima januar i februar, a posle njih su interesantni 
mart i decembar246

. 

Tabela 53 Srednje vrednosti temperature i padavina za Borovec 

----------im-
245 Izvor:Statistical Ye,u-book of the ReplJI:: of Bulgaria 2017 http://www.nsi.bg/en/content/6941/tourism 
246Izvor:Statistical Yearbook of the Republic of Bulgaria 
l20l 7,http://www.nsi.bg/en/content/694 l/tourism 
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-
V 
Pokazateli/Mcsec .Ian f cb Mar Aor Mai Jun Jul A,·2 Seo Oki Nov Dec God 

1\-fox °C 0 .6 2,2 5,4 I I.I 16.2 19.6 22. 1 22 .3 17.9 12.6 7.3 2.6 11.7 

Prosck 0c -3,8 -2.5 0,7 6,1 II 14.9 16.8 16,8 12,5 7,9 2.6 -2,1 6,8 

M_in °C -7,1 -6,2 -3,1 1,2 5.7 9 .1 10,4 10,2 7,0 3, 1 -1 ,2 -5,7 2,0 

Kol kise mm 59 53 62 82 114 12 1 9 1 62 56 68 67 60 895 

Izvo1·:https://sr.wik:ipedi11.org/sr-el/Borovec 

Vee u decembru pocinje zimska turisticka sezona, gde je minimalna temperature -
5,7°C. maksimalna 2,6°C, a mesecni prosek bude -2, l°C. Najniza maksimalna 
temperatura je u januaru 0,6°C, a najnizi mimimum na mesecnom nivou je takode u 
januaru i iznosi -7,l°C. Minusni minimum se nastavlja u mesecima februar i mart, sto 
cini da se sneg zadrzi sto duze i sezona potraje. Godisnj i proseci se krecu od 
minimalnih 2°c pa do 11, 7°C, dok je godisnji prosek 6,8°C. Najvise padavina bude u 
maju 114mm, a mesec februar sa 53mm ima najmanje kise. Godicnji prosek je 
895mm, a najvise mesecije sa kolicinom padavina 53-62mm247

• 

Letnji sadrzaji i ponuda dobijaju na znacaju iz godine u godinu uz sve bogatUu 
ponudu.Turisticka destinacija Borovec ima egzogenu komparativnu prednost jer se 
nalazi uz samu granicu Nacionalnog parka Rila, koji je jedan od najdragocenijih i 
najvecih zasticenih podrucja u Evropi248• Sa najvisim vrhom Musala 2.925 mnv iii 
kako ga jos nazivaju "Krov Balkana", povezuje ga gondola iii brojne pesacke staze. 
Turisti n~jcesce posecuju Musalenska jezera, kojih ima sedam i lednickog su porekla, 
poznatija kao gorske oci. Atraktivnosti planine Rile kao nacionalnog parka sa svim 
prirodnim i antropogenim resursima, dobrim marketinskim radom je ucinjeno da 
postanu atrakcija i osnov za stvaranje proizvoda koji se nudi posetiocima u Bugarskoj i 
okruzenju. Takva ponuda ima veliku ulogu u razvoju letnje sezone i prihodu koj i 
ostvaruje turisticka destinacija Borovec. Iznad Boroveca se nalazi jos nekoliko vrhova 
na koje se moze popeti: Studeni Rid ili Zavracica 2.633 mnv i Markudzik 2550 mnv. 
Zarad izleta i aktivnog odmora tokom !eta, rade dve zicare u vremenu 8.30-18.30: 
Sitnjakovo ekspres - klasicna zicara koja vodi na 1778 mnv i Jastrebec - kabinska 
zicara koja se penje na 2.369 mnv, vrh na kome i tokom leta bude snega249• 

Slika 30 Zicara Sitnjakovo ekspres i Jastrebec - kabinska zicara 

247lzvor: https://sr. \\•iki pedia.org/sr-el/Boro\'ec 
248 Jzvor: http://serbianoutdoor.com/2013/07/rila/ 
249 Izvor: https://www.srbijadanas.com/clanak/borovec-gde-kako-i-zasto-17-08-2014 
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U nacionalnom park.7.1 Rila postoji mogucnost za razvoj eko i planinskog turizma. Staze 
i putevi u parku Rila su prilagodeniekstremnim sportovima i planinskom biciklizmu, a 
i mogucnosti razgledanja prirode, sto rezultira sve brojnijoj poseti u letnjim mesecima. 
Na teritoriji Nacionalnog parka se nalaze topli mineralni izvori koji zadivljuju svojom 
lepotom, zatim rezervati "Parangalica","Centralni Rila rezervat" ," Ibur" i "Skakavica", 
u kojima su visoki grebeni sa izuzetnim oblicima, ponoramama i prelepim rekama. 

Pored prirodnih faktora atraktivnosti turisticke destinacije Borovec, prisutni su i 
antropogeni, a i prvi i drugi spadaju u grupu egzogenih komparativnih prednosti i 
ujedno su najvazniji elementi koji uticu na njenu konkurentnost i na donosenje odluke 
o poseti u zemlji porekla. 

Centralno obelezje Boroveca je manastir Rila, koji se nalazi na 1.14 7 m nadmorske 
visine u srcu planine Rile. Hram se smatra najsvetijim mestom u Bugarskoj, i ujedno je 
atraktivno mesto za izlete i istrazivanje ijedanje od nukleusa destinacije. Manastir ima 
impresivnu arhitekturu sa bogato ukrasenim ikonopisima i freskama. Osnivac je prvi 
bugarski pustinjak Ivan Rilski (876-946)i kao svetac je doprineo kulturnoj i verskoj 
zrelosti bugarskog naroda. Njegove mosti se cuvaju u manastiru, koji j e ujedno pod 
zastitom UNESCO-a i mesto od istorijskog, kulturnog i arhitektonskog znacaja. 
Drugo mesto j e Carska Bistrica, mesto gde su ziveli Bugarski kraljevi, sa palatom k~ja 
j e osnovana 1898 godine, sa kompleksom stambenih rezidencija u prelepom parku, 
kroz koji prolazi reka Bistrica. Objekat je iz perioda nacionalnog preporoda i gradena 
j e pod uticajem vise evropskih stilova. Takode, mogu se posetiti Sitnjakovo i 
Sarsagiuol palate. 
U blizini Boroveca se nalazi grad Samokov, poznat po gostoprimstvu i autenticnoj 
atrnosferi lokalnog stanovnistva. Beljova crkva je najznacajniji kultumi i istorijski 
spomenik, a posvecena je rodenju presvete majke Bogorodice i potice iz srednjeg veka, 
sa arhitekturom prepoznatljivom za taj period. Pored nj e se nalazi izvor u kojem se po 
predanju ukazuje lik presvete Bogorodice i oko njega se nalaze brojne ikone. U 
istoimenom gradu se nalazi istorijski muzej sa zanimlj ivom arheoloskom i 
etnografskom zbirkom, koji nudi upoznavanje sa zivotom ljudi tog dela Bugarske. Sve 
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navedeno je kultumo-istorijska komparativna prednost turisticke destinacije Borovec, 
koja upotpunjuje mahom letnju ponudu i doprinosi njenom razvoju. 
Na udaljenosti 25 km od Boroveca se nalazi vestacko jezero Iskur, prelepo mesto u 
najvisem delu planine Rila, koje pruza mnogo mogucnosti za zabavu, ribolov i 
sportove na vodi. 
Sela Beli Iskur i Govedarcisu oko 16 km udaljeni od Boroveca i poznata su po 
seoskom turizmu, gde posetioci mogu da uzivaju u gastro ponudi kao antropogenom 
faktoru. Kombinacijom prirode i istorije, stvara se mogucnost formiranja proizvoda 
koji bi bio pravi primer i objasnjenje termina komparativna prednost destinacije, a dalo 
pecat prepoznatljivosti. 
Sapareva Banjaje poznatapo najtoplijim mineralnim izvorima, kao ijedinom aktivnom 
gejziru na Balkanskom poluostrvu i zbog toga privlaci brojne posetioce. 
U blizini j e grad Plovdiv, mesto poznato po arhitektonskim i umetnickim vrednostima, 
sto ga cini atraktivnom turistickom destinacijom, a i Melnik - najmanji grad u 
Bugarskoj, sa interesantnim znamenitostima. 
Turisticka destinacija Borovec jos uvek ume da iskoristi svoje konkurentske prednosti, 
koje se odnose na njenu sposobnost <lase tokom duzeg vremenskog razdoblja prilagodi 
da efikasno i efektivno koristi date resurse i njima sto duze privlaci turiste, 
povecavajuci prosperitet i svoje blagostanje. Rezultat takve strategije su brojni gosti iz 
okruzenja i cele Evrope, jer destinacija ima prostor koji je privlacan i atraktivan. Ipak, 
pored coveka i prostora, saobracajna povezanost daje veliki doprinos veze turisticke 
destinacije Borovec i maticnog mesta posetioca. 

11.1.4 Ocena lanca vrednosti tuiristicke destinacije Borovec 
Prirodni i antropogeni resursi tmisticke destinacije Borovec stvaraju mogucnost za 
razvoj celogodisnje i raznovrsne ponude turistickih proizvoda. Borovec je druga po 
popularnosti turisticka destinacija u Bugarskoj, odmah iza Banskog, pretendujuci da 
ako nista vise bar deli prvo mesto sa njom. 

Borovec je podrucje sa veoma povoljnim prirodnim karakteristikama za razvoj 
turizma, uz povoljne klimatske karakteristike, konfiguraciju terena i sv~jom 
nadmorskom visinom, ima sve preduslove za razvoj kvalitetnog proizvoda skijanja i 
altemativnih zimskih usluga. Nacionalni park Rila sa svim svojim lepotama prirodnog 
i antropogenog porekla, koji su na usluzi posetiocima, daju pecat boravku, kako u 
zimskim, tako i u letnjim mesecima, sto cini konacnu ocenu lanca vrednosti visokom. 

Ocena lanca vrednosti turisticke destinacije Borovec 

Tabela 54 Ocena lanca vrednosti turisticke destinacije Borovec 

PREDMET OCEN E 
ULENA 

Pozitivna Negativna 
I 1. Polozaj --Nalazi se u nacionalnom --Ne nalazi se ni na jednom 
Lokacija parku t ranzitno m pravcu 

--Blizina dva aerodrome ti --Daleko SU dmga dva 
Sofiji (70,2km, lh22min aerodrome - Nesebar i Vama 

voznje) 
--Geografski polofaj je 
klimalski gledano dobar, zbog 
snega i sunCanih dana 

2. Dostupnost --Dobra povezanosl sa --Autobuska i zeleznicka 
Srbijom i zemljama bivse stanica podsecaju na vreme 
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II 
lzl azna 
logistika 

Ill 
Upravlja 
nje 
kvaliteto 
m 

3.Parking 

4. Prilazni 
putni pravci 

I. Saradnja sa 
putnickim 
agenc1Jama 1 
organizatorima 
putovanja 

2. Kvalitet 
opreme i 
savremena 
tehnologija u 
procesu rada 

I .Sistem 
kontrole 
proizvodnje 
hrane- HACCP 

Jugoslavije 
--Postoji mogucnost dolaska 
zeleznicom, avionom (blizu je 
aerodrom u Sofiji) .. 
--Cene medugradskog 
prevoza su povoljne 
--Dobra veza sa okolnim 
mestima 

--Uredena i ogradena mesta 

za parkiranje 
--Pojedini objekti poseduju 
sopstvene nodzemne garaze 

--Postoje tri prilaza destinaciji 
preko Sofije (Pancarevo, 
Dragjcevo i Novi Han) 
--Prilazi su dobro obelezeni 
--Svi putni pravci se dobro 
odrzavaju u zimskim 
mesecima i dobro su 

obeleune ivice puta kada je 
magla i veliki sneg 
--Dobra saradnja svih 
privrednih subjekata 
deslinacije sa agencijama koje 

vrse prodaju proizvoda , 
usluga i Staino se unapreduje 
saradnja 
--Najbolju saradnju sa 
turoperatorima imaju hoteli i 
u ponudu su ikljucene usluge 
skijalista 
--Ponuda kompletne 
destinacije je Verna promociji 
i reklamiranju proizvoda 
--Saradnja se sve vise 

ostvamje putem intemeta, sto 
smanjuje troskove putovanja 

--Hoteli su uveli kvalitetne i 
licencirane programe u 
poslovanje: Fidelio .. 
--Ugradena je savremena 

oprema u svim sektorima 
hotela koja je na usluzi gosh, 
--Skijaliste posluje preko 
programa Ski-data i brzom i 
modemom kontrolom karata 
--Nabavljena je najmodemija 
oprema vuCnih ski instalacija 
i masina za odrzavanje ski 
staza 
--Celo skijal isle je pokriveno 
instalacijama za veStaCki sneg 

--Pored iicara postoje 
kabinske zicare i gondole 
--Garancija proizvodnje 

zdravstveno- ispravnog 
proizvoda 
--Bolja konkurentnost na 
trzistu 

komunizma 
--Zeleznicki saobracaj nije 
popularan za dolaske u odnosu 
na dmmski 
--Uslugetaksi prevoza su skupe 
i iznad redovnih zbog turisticke 
destinacije 

--Ne postoji javna garafa 
--Nedovoljan broj mesta u 
garazama hotela 
--Maniak parking mesta 

--Prisutnost poljoprivrednih 
maSina na putu 

--Ne postoj i centralizovani 
sistem rezervacija i jedinstveni 
proizvod u ponudi 
--Poseta sajmovima nije 
jedinstvena i ne postoji 
prepoznatljiv slogan destinacije 
--Nedostatak direktnog 
kontakta sa klijentom zbog on 
line prodaje 

--Variranje broja hotela koji se 
statisticki prate, sto ponekada 
stvori nerealnu sliku poslovanja 

i problema 
--Visoki troskovi 
implementacije, obuke , 
odrzavanja programa 
--Odrhvanje je sve vise 
upuCeno na licencirane firme~ 

tako da osoblje u objektu ne 
mo:!.e da obavlaj poslove 
servisa i popravki 
•-Cesta promena izvfSioca 7..bog 
fluktuacije radne snage 

--Visoki troskovi imlementacije 
i redovne sertifikacije 
--Posetioci islamske 
veroispovesti traze uvodenje 
HALAL standard 
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IV 
Tchnicko 
od1·lavan 
je 

V 

l"larketin 
g i 
prodaja 

2. Intemi 
standardi 

3. Ekstemi 
standardi 

l .Kontinuirano 
st odrzavanja 
hotela i opreme 
skijalista 

a 
2.Saradnja sa 
eksternim 
firmama 

n 
3. Kvalitet 
opreme 

~ 

1. Kanali 
prodaje 

--Slicanje poverenja k11pca, 
posebno kod stranaca 
--Dmstvena korist - 11ticanje 
na dobavljace i proizvodace 
koji moraj11 <la ispost11j11 
HACCP standard 

--Svaki objekal za sebe je 
razvio interne procedure koje 
se postuju i na kojima se 
zasniva poslovanje 
--Daju doprinos kvalitetnijoj 
ponudi i usl11zi i na osnovu 
njih se stvara prepoznatljiv 
brend subiekta 

--Kalegorisani objekti na 
destinaciji zadovoljavaj11 
propisanestandarde za 
kategorije 
--Svi privredni subjekti 
posluju sve zakone donesene 
od Slrane drzave 

--Redovno odr',1.avanje 
objekata i instalacija koje su u 
funkciji gosta 
•-PraCenje savremenih 

dostignuCa i njihovo 
implementiranje 
rada kod svih 
subjekata 

u procese 

privrednih 

--Modernizovanje opreme 
sehrndarnih sektora 

--Omog11cava nesm etan rad 
tehnicke sl11:zbe 24h 
--Usteda troskova i broja 
Staino zaposlenih 
--Smanienje rizika od povreda 

--Vodenje brige o kompletnoj 
dokumentaciji i garancijama 
opreme II hotelu 

--Pazljivo biranjc kupovine 
norn ooreme 

--On-line brzo i efikasno 
--E-mail marketing koji stedi 
troSko\·e promocije i vremena 

koje se posvec11je klijentu 
--Motivacija gosta kroz 
besplatno uclanjenje II m~veci 
program lojalnosti 
--S11bagentura i agencije 
--Slanje ponude ma mail 
adrese klijenlima 

2. Politika cena --Uskladena Sa kategorijom, 
ifjzom i ponudomobjekta 
--Uskladena sa ciljnim 

segmentom kome je 
namenjena 

--Fom,iranje povoljnijih cena 
za gmpe, seminare, 
komoracije 

--Uskladivanje propisa sa 
standardima EU 

--Strogi standardi del11ju u 
s1ar111 odbijaj11ce kod 
zaposlenih, posebno kod 
potencijalnih 

--Ne11skladenost pojedinih 
zakonskih regulative sa 
standardima EU 

--Kontinuirano pracenje 
trendova povlaCi troSkove u 

poslovanj11 i manji ih tesko 
prate 
--Stvara vidljiV11 razlik11 izmed11 
velikih i malih privrednih 
subjekala zbog troskova 

--Saradnja se odnosi na 
preci7.J10 dogovorene poslove, a 
sopstvena tehnicka sluzba bi 
odradila 1 neke 11sp11tne i 
neplanirane 

--Nemogucnosl ugradnje 
domacih jeftinijih delova 

••Davanje akcenta na prodaju 

zimskih aranzmana u odnos11 na 
letnj11 ponudu 
--On-line prodaja stvara 
barijem izmed11 posetilaca i 
davaoca usluga 

•-PoremeCene cenov11e 
vrednosti u medusezonama 
kada su velikim delom seminari 
i veliki pon11de cene manjih 
firmi iii objekata niie kategorije 
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--Konkurentnost sa cenama u 

odnosu na okmzenje ti 

regionu 

3.Cilj ni --lzrazena sezonalnost ti --Nedelinisane ciljne grnpe ti 

segment ponudi - zimi skijasi, leti medusezonama 
avanturisti , prolece i jesen 
kompanije (seminari i tim 
bildinzi) 

4. Ponuda --Kvalitetan smestaj po --Nepostojanje objekata sa 
objkretima i kvalitetna velikim brojem lefajeva koji bi 
ponuda skijalista mogli da smeste seminare sa 
--Cena prati kvalitet 1.000+ ucesnika 
--Cena bude niza u odnosu na --Nejedinstvena ponuda u 
kvalitet medusezonama 

--Raznovrsnost sadrfaja u 
111 oonudi 
VI 1. Smestajni --Modemo opremljene I --Broj smestajnih jedinica ne 
Usluge i kapaciteti finkcionalne sobe prati broj mesta u garllZama 
sadrfaj i --Besprekoma kontrola 

higijene u sobama 
--Mogucnost spajanja soba 
--Sobe za osobe sa posebnim 
potrebama 
--PuSaaCke i neouSaCke sobe 

2.Konferencijs --Organizovanja razlicitih --Nemajt1 svi objekti 

k i sadrfaji konferencija u dobro konferencijske sale 
opremljenim kongresnim --Postoje6e sale nisu istih 

salama standard 

--Sale su mt1ltifunkcionalne - --Yecina sala budekapaciteta 

postoji mogucnost 50-100 osoba 

organizovanja rada po --Malih kapaciteta 

sekcijama i zajednickih 
vecera u istim salama 

3. Ostale --Podrazumeva se besplatno 

usluge koriscenje fitness i spa centra 
--Bankomal 
--Rum servis, recepcija, 

igraonica, ski vrtic ti toku 

zime, W Fl.. . 
VII 1. Poslovne --Adekvatna podela --Postojanje neprofitabilnih 
Organiza jedinice organizacije na sektora sektora 
ciona --Sprovodenje i postovanje --Nepostojanje sektora kod 
strukttu-a 

zakona o radu manjih objekata 

2. Menadzment --Adekvatna podela rada --Podizanje na viSi nivo 

--Jedinstvo u donosenju obrazovanja celokupnog 

odluka u sektorima menadfmenta 

--Menadzeri i nikovodioci 
sektora, cesto nisu adekvatne 

111 
kvalifikacije i potrebne strucne 
spreme 

VIII l . Obuka --Obt1ke organizovane u --Nedovoljno obuceno osoblje 
Sektor okvini sopstvenih koje radi preko sezone 
ljudskih organizacija i po sopstvenim --Manji subjekti ne sprovode 
resursa i patrebama tlZ licencirane obuhi zbog nedostatka 
pravnih 

predavaCe sredstava 
poslova 

--Kontinuirana obuka na svim 

nivoima 

--Ucenie stranih iezika 
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II 
2. Motivacija 

3. 
Regrutovanje i 
selekcija 

5. Postova 
nj e 
intemih 
standard 
a 

vm l . Pozicija 
Skijaliste 

IX 
Sekor 
nabavke 

2. Kvalitet 
zicara i staza 

3. Letnji 
sadrzaji 

l . Selekcija 
dobavljaca 

--Organizovanje 
okupljanja i 
zaposlenih 

nefomrnlnih 
dmzenja 

--Postojanje toplog obroka 
--Redovna isplata zarada 
--Briga o porodiljama i deci 
zaposlenih 
--Obezbedivanje smestaja z., 
zaposlene iii organizovanje 
prevoza do mesta stanovanja 
--Osiguravanje zaposlenih u 
vremenu od polaska do 
p0vratka sa oosla 
--Veliki broj zainteresovanih 
za rad na desl'inaciji, posebno 
u zimskim mesecima, sto 
omogucava kvalitetniji izbor 
--Uzimanje uCenika 1 

studenata na praksu, sto 
ot,,ara moguCnost pripreme 
kadrova Z.'I buducnost I 

njihovo zaposlenje 
--Kvalitetne i tacne prepomke 
na nivou destinacije izmedu 
privrednih subjekata 

--DoneSena i usvojena pravila 
i procedure vaze za sve 

zaposlene, sto doprinosi 
ugledu same fi m1e i 
ozbiljnosti ponudenog 
proizvoda 

--Nalazi se na najviSljem delu 
planine i na kojem se najduze 
zadrzava snezni pokrivac 
--Dobra saobracajna 
pavezanost skijaliSta i 
emitivnih centara 
--Nalazi se na teritoriji 
Naciuonalnog parka Rila 

--Kompletan sistem ski 

instalacija je obnovljen uz 
povecanje kapaciteta 
--Staze su uredene po 
svetskim standardima 
--Postoje staze z., 
medunarodna takmiCenja 
--Postoje staze za nocno 

skijanje 
--Postoji sistem za vestacki 
sne11. 
--Sve viSe se daje akcenat na 
letnje sadrzaje 
--Aktivan odmor tokom leta 
--Organizovanje poseta 
manastirima i rezervatima o 
okvim Nacionalnog parka 
--Blizina grada Samokov i 
sela sa etno ponudom 

--Potrebno je poslovanje 
standard EU, sto znaci 

sigumost i bezbednost hrane 
--Dobavliaci p0seduiu sve 

--Svi subjekti na destinaciji ne 
dele poklon paketice za decu 
zaposlenih 
--Ne salju svi svoje zaposlene 
organizovano 

dmzenja sa 
destinacije 

na odmore i 
kolegama van 

--Minimalno propisan po 
zakonu o radu broj radnih dana 
godisnjeg odmora u toku 
godine 

--Ne adekvatne prepom ke pri 
zaposljavanju radnika 
--Odabir po "izgledu", a ne 
znanju, bude odlika velikih 
objekata 
--Odliv kvalitetnih kadrova u 
zemlje EU ciji je I Bugarska 
clan 
--"Moranje" prijema osoblja 
koje se ponudi, a zatim 
edukacija koja kosla !irmu 

--Bolja kontrola postovanja 
propisanih standarda 
--Ne postoji kontrola u obliku 
.. mystery guest•· 

--Deo skijalista koji izlazi na 
najvislj i deo,ima problem sa 
jakim vetrovima, koji kada su 
niske temperature i pada suvi 
sneg, nosi ga sa podloge 

--Povremeno kvalitet uredenosti 

ski staza u toku sezone ne bude 
z.,dovoljavajuci zbog skracenog 
vremena pripreme 
--Na stazama se pojavljuju 
ledene ploce 

--Promocija letnjih sadrzaja 
--Visoke cene vanpansionske 
potrosnje 
--Cene taksija do pojedinih 
delova u okolini 

--Nemogucnost nabavke 
kvalitetnih i autentiCnih 
domacih proizvoda bez 
posedovanja deklaracije 
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sertifikate uskladene sa --Razni 
.. 

UIICaJI na odabir 
standardima EU dobavljaca 

--Bizina odabira kod 
orivatnih oreduzeca 

2. Kontrola •-Svakodnevna kroz --Skupi programi za 
zaliha instalirane programe magacinsko poslovanje, 

--Smanjenje troskova dobijanje licenci i odrzavanje 

--Pracenje rokova, atesta, koji su obavezujuci 

rokova garancija --Pravljenje zaliha ll zimskim 
mesecima 

3. Evidencija --Pregledno pracenje --Nemaju sv a preduzeca 
dokumentacije dokumentacije nabavljene elektronsh1 arhim 

robe 
--Arhiviranje i elektronsko 

B 
arhiviranje 
--ZaduZt!nie i razduZCnie 

4. Kontrola --Vodi se raCuna 0 srnkoj --Lose i neprofesionalno 
robe pri stavci koja se odnosi na skladistenje robe 

prijemu prijem robe, a koja je --Nedostatak magacinskih 
navedena u HACCP sistemu prostora kod manjih objekata 
--Pravilno popunjena 
dokumentacija koja prati robu 
od dobavljaca do ku pea 
--Pracenje deklaracija 

lzvol': Procena autorn, KJ"Ste Blazeski - BAHA 

Analizom tabele 60 lokacija je ocenjena sa najvecom ocenom i zasluzeno je, a 
kongresni turizam je ocenjen sa ocenom dva zbog nedostatka vecih kongresnih sala, jer 
su mahom 50-100 mesta. Rezervacioni sistemi, direktni marketing i marketing odnosi 
su ocenjeni sa najvecom ocenom iz razloga pokrivenosti, kako domaceg, tako i 
inostranog triista, sto rezultira da stranci ostvare i preko 50% nocenja i naravno prihod 
od stranih turista bude veci nego od domacih. Vucne instalacije na skijalistu su 
ocenjene sa ocenom pet iz razloga sto su modeme, a i postoji kabinska zicara i 
gondola, a ski staze su ocenjene ocenom manje zbog ceste pojave ledenih povrsina na 
njima. HACCP sistem, ekstemi standardi i tehnicko odrfavanje imaju najvecu ocenu iz 
razloga sto su uskladeni sa uslovima i standardima EU cije je Bugarska clan, a intemi 
standardi sa ocenom manje jer ne garantuju kvalitet kao prethodni. Ponuda je 
kvalitativno i kvantitativno dobra, a prati je niska cena posmatrajuci okruzenje i zemlje 
iz kojih turisti dolaze, pa je i satisfakcija posetioca istom ocenom ocenjena. Ocene koje 
se odnose na zaposlene nisu najvece iz razloga sto se ne pridaje velikom znacaju cesta 
fluktuacija radne snage, vec se poslodavci oslanjaju na nove snage sa manje iskustva i 
naravno utice na kvalitet usluge. lsto se odnosi i na menadzment zbog neadekvatne 
strucne osposobljenosti i delatnosti koju obavljaju. Tradicionalno gostoprimstvo i 
ljubaznost prema stranim gostima uz nizu cenu aranzmana, daju destinaciji visoku 
ocenu, ali pored svega navedenog i dalje postoji stereotipni osecaj da moze da budete 
prevareni u Bugarskoj. Pomenuti faktori prevaladuju u donosenju konacne ocene 
posete turistickoj destinaciji Borovec uz dozu opreza, iako je zemlja clanica EU. 

Tabela 55 Kljucni faktori uspeha i ocena postojece situacijeturisticke destinacije 
rovec 

Kljucni faktol'i uspeha i ocena postojece Ocena ocena ocena ocena ocena 
situaci · e tuI"isticke destinaci · e Bol'Ovec 

2 3 4 5 
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Lokaciia 
Razvijcnosl kon2rcsoojz lurizma na dcstinaciji 
Rc..?.cn·acioni sistcmi 
Skijalisle - vucne insialaciie 
- ialislc - ski staze 
lnlcmi standardi 
Ekslcrni standardi 
l-lACCP sislem 1.c ,, - " 
Tehnicko odr,avanic II 
Dircko1i marketing 
Markctin!I odnosi I:, - - -
K,·alilel i hanlitct 1JOnude 1, 

Sadrl..aii II 

Mcnad7.Jnent 
.,..llcionalni oark - OCuvana 1>riroda II 

K\'anlitct i kvalitet smcs1ainc DOnudc Ii 
Obuka 7..ap0slenih I! 
Moli\'aci ja zaposlcnih 
Ni Yo satisfakcije 1>0setioca 

Hilli icna i cistoca objckta 
Profcsionaliwm i b'alitcl liudskih p0tcnciiala 
K\'alitcl usluac I'· 

,._ 
Komunikaciia izmedu nrivrednih subickata destinaciic -
Oostoliubi vosl I' 

Komunikacija sa s1,oljni111 firn1ama 
Nabavka Ii 

lzYor: Prncena autol'a, Krste Blazeski- BAHA Skoplje 2018. 
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12 AN ALIZA LANCA VREDNOSTI TURISTICKE DESTINACIJE 
JAHORINA 

12.1 Primarne aktivnosti lanca vrednosti turisticke destinacije 

Da bi se dobila ocena lanca vTednosti turisticke destinacije Jahorina, potrebno je 
sumirati date ocene u zemlji porekla i na destinaciji. Dobijena vrednost ce pomoci 
stvaranju inicijalne slika njene konlnlfentnosti, koja treba da pomogne prevazilazenju 
njenih mana i slabosti i istovremeno kreiranje novih, boljih i konkurentnijih proizvoda 
koji ce se ponuditi kupcima, odnosno turistima. Kao i u svakoj destinaciji, predmet 
ocenjivanja,pri pripremi za putovanje u zemlji porekla su: infonnacije, rezervacija i 
prodaja i dokurnenta potrebna za putovanje. 
Osnov pripreme putovanja prema turistickoj destinaciji Jahorina, a i bilo kojoj drugoj, 
su informacije, koje su veoma bitne u donosenju odluke kod posetioca oko izbora 
destinacije za odmor. Najvecu ulogu uimaju promotivni materijali, internet promocija i 
pozicioniranje same turisticke destinacije. Nekada je promotivni material imao vodece 
mesto u promociji jedne destinacije, dok danas prednost je data internet. Brojni sajtovi 
su puni informacija o palnini i od velikog su znacaja i uticaja o donosenju konacne 
odluke da se poseti bas destinacija Jahorina. Sajtovi su velikim delom reklama koja 
pruza mnostvo informacija koje znaju da zainteresuju i ubede potencijalne posetioce da 
krenu na put. Pored sopstvenog sajta, sve turisticke agencije daju brojne lepo 
upakovane informacije o turistickoj destinaciji, vesto koristeci bogatu istoriju planine 
Jahorina i tako dolaze do kupaca sa napravljenim destinacijskim proizvodima. Posete 
sajmovima u Srbiji, Rusiji, Nemackoj, Turskoj, Rurnuniji, Grckoj i drugim zemjlama 
Evrope, imaju veliku ulogu u cilju sto bolje informisanosti potencijalnih posetioca i 
davanje odgovora na pitanja na lieu mesta uz dostupne brosure. 

Pozitivne strane promo materijala, ako pogledamo unazad i setimo se 1984. godine 
kada su bile organizovane zimske olimpijske igre, su velike, pogotovo sto u tom 
periodu internet nije bio razvijen kao sada. Brosure i drugi stampani materijali su bili 
jedina veza sa postencijalnim posetiocima u to vreme, a bili smo svedoci kada se na 
sajmovima u velikim kolicinama dopremao stampani propagandni materijal, koji bude 
pokupljen od strane buducih gostiju i koji bi u miru u svojim domovima pregledali. To 
su bila vremena poverenja i direktnog kontaktiranja, koje se razvijalo izmedu 
destinacije i turista. Jos jedna od pozitivnih strana promo materijala j e sto su u vreme 
olimpijskih igara na jednom mestu bili prezentovani svi obj ekti tadasnj eg turistickog 
centra Jahorina, a kasnije i u danasnje vreme kada se mnogo manje stampa, svaki 
objekat i privredni subjekat ima svoju brosuru, prospect i drugi stampani propagandni 
materijal. 
Negativne strane promo materijala su sto ne prn:faju dovoljno kvalitetne informacije 
kao elektronski mediji i ne postoji usaglasenost svih privrednih subjekata na Jahorini 
oko oglasavanja. Jedan od problema j e i kvalitet stampe koji nije standardizovan i 
jednako stilizovan. 
Internet promocija turisticke destinacije Jahorina je mahom oslonjena na sajt 
Olimpijskog Centra Jahorina - https://www.oc-jahorina.com, privrednog subjekta koji 
j e drzavno vlasnistvo, odnosno vlasnistvo Republike Srpske koja je u sastavu 
Federacije Bosne i Hercegovine. Sajt se uredno azurira i daje najnovije informacije o 
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samoj destinaciji. Redovno se izvestava o svim aktivnostim akoje se poreduzimaju u 
zemlji i inostranstvu, sto cini destinaciju poznatu i van granica. Svaki ugostiteljski 
objekat ima svoj sajt preko kojeg plasiraju inforrnacije do potencijalnih posetilaca, a 
ulaskom na njihove internet sjtove, na taj nacin se vide inforrnacije o skijalistu, ceni 
ski pasa, vremenskim uslovima i ostalom sto se nudi na sajtu OC Jahorina. Pored 
svega navedenog postoji jos jedna pozitivna strana internet promocije, jer se na taj 
nacin povecava prodaja proizvoda destinacije preko on line ponude. Mnogo brze se 
dolazi do inforrnacija oko slobodih soba i dogadajima koj i prate boravak na destinaciji. 
Takode, pristupom "web camerama" uvek se moze propratiti vreme u svako doba dana 
i godine, sto gostima mnogo znaci. 
Negativne strane se ogledaju, kao i u okruzenju, u zastrelosti informacija i neredovnom 
azuriranju sajta, sto je mahom odlika manjih subjekata, plasiranje n~jbolj ih slika sa 
opisom istih, kako soba tako i delova o~jekata. Sve to stvara nepoverenje i dozu opreza 
uz proveru publikovanih inforrnacija pre pripreme za put prema destinaciji. Iako 
postoji zakon koji se odnosi na oglasavanje i regulise pomenutu oblast, u realnosti se 
malo primenjuje, sto je potencijalni problem koji moze da utice na konacnu ocenu 
lanca vrednosti turisticke destinacije Jahorina, posebno kod stranih gostiju. Takode, on 
line prodaja, koja nije direktna, nema toplinu i iskrenost u kpomunikaciji "licem u 
lice", kao sto je bilo u vreme turistickih agencija. 
Sto se tice dokumentacije koja je potrebna za odlazak na turisticku destinaciju 
Jahorina, veliku prednost imaju gradani republika bivse Jugoslavije, koje se granice sa 
Federacijom Bosne i Hercegovinejer mogu uci sa licnom kartom bez obaveze 
posedovanja pasosa. Jedan od problema je potreba posedovanja Zelenog kartona za 
automobile iii autobuse, sto u nekoj meri negativno utice na konacnu ocenu 
destinacije. Lanae vrednosti svakog subjekta na destinaciji je deo velikog lanca 
aktivnosti, koje zajedno cine " sistem vrednosti turisticke destinacije" : transport i 
saobracaj, smestaj, hrana i pice, inforrnacije na njoj, javne sluzbe - nivo na kom su 
posvecene razvoju turizma, i atrakcije sa svim sadrzaji.ma i aktivnostima. 

El 
Tabela 56 Lanae vrednosti proizvodnje turisticke destinacije - primarne aktivnosti 

Ulazna logistika Olbracije Izlazna logistika Marketing i Usluge 
II m·odaia 

- Lokacija - Efikasne • Efektivni kanali - Veoma - Zasnovane na 
hotel a( destinaci operacije prodaje i motivisana potrebama, 
je) u davanju saradnja sa i kompeten tna zeljama i 

- Centralizovana usluga u putnickim radna snaga. zahtevima 
nabavka za hotelu(destin agencijam,turope - lnovativni sa vren1 en og 
hotelsko aciji), da ratorima I pristupi turiste 
preduzece iii bi se prevoznicima,ka promocijama I - Brz odgovor 
turis ticki centar. maksimalno ko bi se oglaSavanju. na 

- Odlican sistem smanjili obezbedilo - Odabir na sve potrebe 
kontrole troskovi. optimal no najpodesnijih turista 
materijala - Odgovarajuci iskoriscenje kanala - Efektivno 
i zaliha. rezervacioni kapaciteta. prodaj e upravljanje 

- Sistemi koji sistemi • Kvalitetna - Efektivna inventarom i 
smanjuju vreme - Sistemi oprema segmen tacij a. Pol opremom 
potrebno za kontrole i savremena itika cena - Visoka 
slanje kvaliteta tehnologija,kako zasnoYana na obucenost 
narudzbina proizvodnj e, bi se smanjili ciljnim osoblja i 
dobavljacima. da troskovi seg mentima i njihova 

- Raspored bi se smanjili poslovanja. profilu turista kontinuirana 
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II 
i uredenje troskovi i obuka 
magacina kojim 8vecao - Odgovarajuca 
bi se povecala alitet. politika 
efikasnost - Efikasna osiguranja 
operisanja o rganizacija turista i 
ulaznim rada,rad u osoblja 
materijalom. s1nenama,rot 

aciia itd. 
In•or: Cei-ovic S., Stnte 00ski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Sin gJJ "dunum, Beo rad, 2009. g 

12.1.1 Lokacija turisticke destinacije Jahorina, opis skijalista Ill 
Jahorina se nalazi u jugoistocnom delu bivse republike Bosne i Hercegovine i udaljena 
je 28 km od Sarajeva, a 12 km od Pala. Turisticka destinacija Jahorina je udaljena od 
Banja Luke 210 km, Beograda 320 km, Novog Sada 290 km, Zagreba 350 km, Splita 
320 i Podgorice 270 km250

. Vecim delom se nalazi na teritoriji opstine Pale, a svojim 
manjim delom zauzima teritoriju opstine Tmovo u Republici Srpskoj. Najvisi vrh 
Jahorine je Ogorjelica 1.916 mnv. Destinacija je tokom leta pokrivena gustom 
planinskom travom, a tokom zime bude i do 3 metra snega, sto uz izvanrednu 
konfiguraciju terena sa 20 km dobro uredenih staza za skijanj e, je svrstava u medu 
najlepse i najpoznatije ski centre. Njen polofaj sa m odnom klimom koja joj daje 
prosecno 175 dana snega u toku godine, pocevsi od oktobra pa do kraja maja i 
desetogodisnjim prosekom visine sneinog pokrivaca u februaru mesecu koji iznosi 106 
cm, su je ucinili poznatom u Evropi i svetu. Jos u vreme bivse Jugoslavije, tacnije 
1984. godine, dozivljava svoj vrhunac, kada joj je bila poverena organizacija XIV 
Zimskih Oli..mpijB igara i istovremeno postaje medunarodno poznata. 
Planina Jahorina je dobila ime po planinskom iii grckom javoru, jer mu je najsevemije 
staniste na njoj, pa joj je originalni naziv Javorina i takva velika stable su prirodna 
atrakcija. Sadasnji naziv se ustalio u vreme okupacije Turaka, a kao uspomena na ta 
vremena u Istocnom Sarajevu postoji udn1zenja gradana, zenski hor "Javorina" i 
planinarsko drustvo "Javorina" u Palama251 

Imajuci u vidu blizinu glavnog grada federacijeBosne i Hercegovine i aerodrome, 
Jahorina je u ovom trenutku najpristupacniji ski centar u region. Turisticka destinacija 
Jahorina je dobro pozicionirana u odnosu na sve vece gradove u okruzenju, koji su 
glavni erllJvni centri, i iz njih se moze stici za 4-6 sati voinje. Sto se tice ostalih 
gradova, od Banja Luke je udaljena 210 km, Novog Sada 290 km, Zagreba 350 km, 
Splita 320 i Podgorice 270 km252

. 

Na Jahorini je 1912. godine Italijan Maksim Fertineli izgradio sumsku zeleznicku 
prugu, koja se prufala od Pala 829 mnv, pa do Poljica 1530 mnv i sluzila je za 
transport drveta iz njegovih pilkana koje je imao na planini. Ona se i danas povezuje sa 
zeleznick&lpravcem Visegrad - Sarajevo koja je izgradena u period od 1901.-1904. 
godine, a prvi drumski putni pravac ka vrhu Jahorine je izgraden 1925. godine i isao je 
pored trase pruge, a izgradila ga .iG tivna i rezervna vojska. Vee 1945. godine 
angazovanjem omladine, izgraden je put od Trebevica i Pala sve do Rajske doline, a 
1971. godine je napravljen put od Blizanaca do Bobanovih rupa na Goloj & orini do 
1850 mnv. Te iste godine, 1971. i tokom 1972., u duzini od 26 km, asfaltom je 
presvucen pravac od Sarajeva preko Trebevica do raskrsnice Bistrica - Pale, a ostatak 

250Izvor:https://www.oc-jahorina.com 
251Izvor : https://sr. wiki pedia.org/wiki/ jahorina 
252! zvor: http://www.skijanje.com/ski j alista/bih/ 16/ jahorina.h tml 
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ID 
puta u duzini od 9 km, od Bistrice do Jahorine je asfaltiran 1976. godine, a kasnije i 
put od Pala ka Jahorini. Redovna autobuska linija od Sarajeva do Jahorine se uvodi 
1972. godine, a tada stize i prva specijalizovana masina za ciscenje snega, tako da je 
tadasnji ski centar dobio na znacaju i omoguceno skijasima da mogu posetiti planinu. 
Prvi hotel na Jahorini je napravljen 1923. godine, danasnji hotel Sator, koji se nalazi u 
blizini Vukeljine vode, a takode za pomenutu godinu se vezuju prvi poceci modemog 
skijanja na planini, iako je skijanja bilo jos 1905. godine u vreme Austrougarske. 
Aneksijom Bosne i Hercegovine od strane Austrougarske 1878. godine, Jahorina 
postaje interesantna i poznata kao loviste bogato visokom i brojnom divljaci. Lovac 
Vukela pravi lovacku kucu pored izvora vode koji i dan danas nosi naziv Vukelina 
voda. Objekat je imao 60 lezaja, bio je namenjen strancima i bio je prvi objekat koji je 
sagraden na planini. Objekat je izgoreo pa je na njegovom mestu sagraden dom 
"Romanija" koji je 1922. godine takode izgoreo. Pored pomenutih objekata, 1926. 
godine, kralj Aleksandar Karadordevic nareduje da se izgradi vojni dom sa 80 lezaja. 
Svi su unisteni i spaljeni pocetkom Drugog svetskog rata, a posle njega, tacnije 1947. 
godine gradi se podzemni kanal za struju i telefon, sto bude pokretac za izgradnju 
novih objekata. Izgraduju se Sindikalni pansionski dom "Jahorina" sa 95 lezaja, dom 
"Kosuta" sa 45 lezaja, dom "Partizan" sa 120 lezaja, vila "Bistrica sa 44 lezaja, dom 
"Mladost" sa 94 lezaja. Svi objekti su izgradeni u periodu 1950.-1961. godine, a prvi 
savremen i komforan hotel se gradi 1975. godine, sa 320 lezeja. Istovremeno se 
obezbeduje lekarska sluzba i vodovod, sto daje planini pecat razvoja i prosperiteta253 . 

Danas turisticka destinacija Jahorina ima oko 5000 lezaja rasporedenih po hotelima sa 
4 i 5 zvezdica, hotelima i apartmanima nize kategorije i privatnim vikendicama. 
Smestajni kapaciteti su rasporedeni u tri celine. Najvise novih hotela se nalazi na 
Poljicama i to su objekti visih kategorija, apart hotel "Vucko" sa 5 zvezdica i hotel 
"Termag" sa 4 zvezdice. Druga celina je vikend naselje i u njemu se nalazi veliki broj 
privatnih vikendica sa povoljnim cenama. Treca celina je oko hotela "Bistrica", u 
blizini zicare "Ogorjelica", gde se nalazi nekoliko manjih objekata hotelskog i 
apartmanskog tipa sa povoljnim cenama. 
Gastronomska ponuda daje veliki doprinos da konacna ocena lanca vrednosti bude 
visoka, jer kvalitetom i cenom odskace u odnosu na okruzenje. Ponuda se bazira na 
domacim proizvodima i hranom koja je autenticna za destinaciju, a zajednicko za sve 
destinacije u region, pa i Jahorinu, je to da nema "apres ski" provoda kao sto je slucaj u 
Austriji i Francuskoj. To je boljka koja se ne moze srediti i zapoceti da bi zivela 
kasnije, jer animiranje ljudi posle skijanje ne daje rezultata, ali zato u kasnim 
vecemjim satima postoji dobar provod u raznim barovima, restoranima, kafanama i 
drugim lokalima. Zabava se odvija uz domacu i stranu muziku uz nastup DJ-eva, ali ne 
postoje programi kultumog sadriaja254 • 

253Izvor: www. jahorina.org 
254! zvor: http://www.skijanje.com/ski j alista/bih/ 16/ jahorina.h tml 
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Slika 31 Mapa OC Jahorina 

lzvor: https://www.oc-j ahorina.com 

Skijaliste turisticke destinacije Jahorina se nalazi izrnedu 1.300 mnv (Praca) i 1.880 
mnv (Ogorjelica), sto iznosi 580m visinske razlike i sa 40 km uredenih ski staza cini 
da clFJar bude privlacan skijasima. Postojiukupno 17 ski staza, od toga sedam crvenih, 
dve crne i jedna plava, medutim treba imati u vidu da skoro svaka od crvenih staza ima 
i svoj plavi deo. 

STAZE: 
1. Poljice 1 
2. Poljice l a 
3. Poljice lb 
4. Ogorjelica 2 
5. Ogorjelica 2a 
6. Ogorjelica 2b 
7. Ogorjelica 3 
8. Ogorjelica 3a 
9. Rajska dolina 4 
10. Rajska dolina 4a 
11. Olimpik 5 
12. Olimpik 5a 
13. Skocine 6 
14. Skocine 6a 
15. Skocine 6b 
16. Poljice I 7 
17. Poljice I 7a 
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Ski staze m 
Tabela 57 Karakteristike ski staza OC Jahorina 

Start Cilj 
Duzina 

Visinska 
Oznaka Naziv Tezina n/v n/v raDla m m m m 

I Poljice • 1880 1520 1700 360 
2 Sator • 1880 1520 1750 360 

3 
Ogorjelica • 1880 1560 1400 320 
I 

4 Ogo1jelica • 1880 1650 950 320 
II 

5 Rajska • 1850 1644 800 206 
dolina 

6 Olimpijski • 1840 1659 551 181 
slalom 

8 Olimpijski • 1673 1300 1330 373 
veleslalom 

9 
Olimpijski • 1873 1326 2041 547 
spust 

10 Praca • 1650 1300 1330 350 
lzvor: https://www.oc-jahorina.com 

Pozicija svih staze je na severnoj strani skijalista, i ceo ski centar u stvari ima severnu 
lfJpoziciju sto doprinosi boljem i duzem ocuvanju snega. Celo skijaliste je velika 
siroka padina ispresecana cetinarskom sumom koja pocinje od ,,Olimpijskog spusta", a 
zavrsava se na Poljilf)la kod starog repetitora.Skijase opsluzuju tri nova sestoseda 
proizvodaca Leitner, cetiri ski lifta tipa tanjir i dva starija dvoseda i ukupan kapacitetje 
oko 13.000 skijasa na sat255. Turisticka destinacija Jahorina prati trendove i razvoj ski 
centara u regionu, prvenstveno standarde koji su dostignuti na destinaciji Kopaonik, i 
zato seposlednjih godina od strane Vlade Republike Srpske ulazu znacajna sredstva u 
razvoj infrastrukture i dodatnih sadrzaja.Takode se uradilo i na kvalitativnirn 
promenama u delu menadzmenta OC Jahorine, pa je 2016. godine na, mesto 
generalnog direktora postavljen nekadasnji direktor JP Skijalista Srbije Dejan 
Ljevnajic. Sa ogromnom podrskom vlade, formira tim koji implementira steceno 
iskustvo na prethodnim pozicijama i Jahorinu ponovo vraca na evropsku i svetsku 
mapu ski centara. Uvedene su novine u radu skijalista: organizacija i upravljanje ski 
skolama, redarska sluzba, kontrola prodaje i kontrola ski pasova pri ulasku na skijaliste 
prirnenom novih programa (Skidata - austrijska kompanija), rentiranje neisplativih 
prostora u objektirna, zapocet proces privatizacije ugostitelj skih objekata, izgraden 
sistem za osnezavanje ski staza koji se pusta u rad 01.12.2018. godine ijos pojedinosti. 
Sistem vestack& snefavanja je pre svega bitan za Pracu,jer u uslovirna jakog vetra i 
magle, cesto je irnala probleilfJ;a visinom sneznog pokrivaca, pa ce staze mnogo duze 
odolevati topljenju snega,jer je mesavina prirodnog i vestackog snega mnogo otpornija 
na pojavu juga. 
Rukovodstvo je prvo u regionu uvelo sezonski ski pas koji vazi i u ski centrima 
Slovenije i uspostavljena je saradnja sa beckim turistickim agencijama oko dolaska 
skijasa iz Austrije i prvi gosti se ocekuju vec zimske sezone 2018/2019 godine. 
Oprema za odrzavanje i tabanje ski staza j e zanovljena i modernizovana, tako da OC 

255Jzvor: https://v,r,Nw.oc-jahorina.com 
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Jahorina poseduje savremene tabace snega, ski sanke i outlendere i drugu opremu koja 
daje doprinos kvalitetu usluge. 
Turisticka destinacija Jahorina ima jednu komparativnu prednost u odnosu na druge 
destinacije u region koja datira iz 1984. godine, a to je organizacija Zirnskih 
Olimpijskih igara, sto doprinosi bogatoj skijaskoj istoriji. Zahvaljujuci kvalitetnirn ski 
stazama, tada je dozivela najveci procvat, pored tadasnjih kandidata za Olirnpijadu 
Japana i Svajcarske. Istorija se ponavlja, tako da ce 09-16 02. 2019. godine biti 
odrzane Olimpijske igre mladih u slalom i veleslalomu. U tu svrhu je Medunarodna 
skijaska federacija OC Jahorina dodelila sertifikat da je izvrsena homologacija staze 
Poljice prema vazecim FIS standardima, za sve cetiri discipline: spust, slalom, 
veleslalom i super G.Ski centar Jahorina sada ima 8 homologovanih staza i to je 
preduslov da se na njima mogu odrzavati sva svetska skijaska takmicenja. 
Homologacija navedenih staza sa FIS standardima, ce pomoci Jahorini pri apliciranju 
za dobijanje Evropa kupa.Kontakti su ostvareni u Cirihu na medunarodnoj FIS 
konferenciji, gde su od strane rukovodstva OC Jahorina predstavljeni svi dosadasnji 
investicioni radovi, a I planovi za buducnost, tako da su pozitivno ocenjene sve 
radnjeod celnika FIS-a. Poznati britanski list "The Guardian" je Jahorinu svrstao na 
medu deset najboljih evropskih malih ski centara. List je evocirao uspomene na 
Oli..mpijske igre koje su odrzane 1984. godine, pomenuvsi da je destinacija sada 
ozbiljno modernizovana i stavili su je u drustvo italijanskog Abetonea i Madesima, 
slovenackog Pohorja, bugarskog Pamporova, francuskog Termignona i La Nonna, 
ceskog Haracova, austrijskog Niederauea i Grandvalira u Andori. Sva pomenuta 
priznanja koja stizu na adresuOlimpijskog centra Jahorina, daju veliki podstrek i 
obavezu da se turisticka ponuda upotpuni i dovede sto veci broj stranih gostiju sa 
ispunjenjem njihovih ocekivanja. 

12.1.2 Pomocne aktivnosti lanca vrednosti IJ 
Tabela 58 Lanae vrednosti proizvodnje turisticke destinacije - pomocne aktivnosti 

Infrastruktu1·a Upnwljanje ljudskim Razvoj tehnologije Nabavka 
vreduzeca resu rsitn a 

- Posl0\~1e jedinice - Planiranje - Tehnologija usluge - Selekcija 
- Menadzment - Regru tovanj e - Tehnologija pripreme dobavljaca 
- Planiranje - Selekcija hrane i pica - Zalihe potrosnog 
- Finansije - Obuka - Tehnologija servisa materijala 
- Racunovodstvo - Rotacija - lnformaciona - Zalihe pica I 

- Pravni poslovi - Motivisanje tehnologija namimica 

- Upravljanje - Ocena - Servis gostiju ll - Zaliha rezervnih 
kvalitetom - Nagradivanje,unaprediva hotelu,restoranu,turis delova 

- Sektori nje,degradiranje,otpustan tickoj agencij i - Nabavka opreme 

- MIS j e - Tehnologija 
informisanja I 

komunikacije sa 
turistima 

.. Izvor: Cerovu: S., StrntegiJski mendzment u tuirzmu,Umverz1tet Smgidunum, Beograd, 2009 . 

Po profesoru Cerovicu postoje cetiri pomocne aktivnosti lanca vrednosti jedne 
turisticke destinacije: infrastruklura preduzeca, upravljanje ljudskim resursima, razvoj 
tehnologije i nabavka. 
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Turisticka destinacija Jahorina ima zastupljena dva sektora sto se tice vlasnistva: javni 
i privatni. Javni sektor se odnosi na upravljanje skijalistem, ugostiteljst:vom, 
vodovodom, kanalizacijom i otpadom, sumom i snabdevanjem elektricnom energijom. 
Privatni sektor se odnosi na objekte u sluzbi turizma koji pruzaju usluge smestaja i 
hrane i pica, pa se u njihovom vlasnistvu nalaze brojni apartmani, hoteli, vile i 
restorani. Najbitniji privredni cinilac destinacije je OC Jahorina, preduzece koje 
upravlja skijalistem u svakom pogledu i u vlasnistvu je Vlade Republike Srpske. Pored 
ski staza i ski instalacija, u sastavu preduzeca je hotel "Bistrica" koji je pred 
privatizacijom. Model privatizacije koji ce biti sproveden je poput privatizacije 
objekata u TC Kopaonik. Razlika je u tome sto je prodaju hotela na Kopaoniku, koji su 
bili vlasnistvo ICG-a, izvrsila Agencija za privatizaciju Vlade Republike Srbije, a 
hotel " Bistricu" na Jahorini prodaje preduzece OC Jahorina uz saglasnost Vlade 
Republike Srpske, koja daje veliku podrsku rukovodstvu u radu. Trenutni menadzment 
je postavljen 2016. godine i za veoma kratko vreme je uspeo da povrati planinu 
Jahorinu na evropsku mapu ski i turistickih centara Evrope i od nje napravi turisticku 
destinaciju o kojoj se prica u regionu. Pored prioritetnog zimskog turizma, uz 
eksploataciju najbitnijeg resursa, snega, uporedo se radi na razvoju letnjeg turizma sa 
svim pratecim sadrzajima. Menadzment je uspeo da iskoristi i prenese svo iskustvo 
steceno po drugim ski centrima, a posebno na Kopaoniku, jer je trenutni direktor sa 
delom tima, bio nekadasnji generalni direktor Skijalista Srbije. Mnogo se moglo 
prekopirati i primeniti na destinaciji, a posla je bilo I previse, jer je trebalo destinaciju 
ponovo pozicionirati. Iskoriscena je prednost lose proslosti, pa SU u fokusu za pocetak 
bili domaci gosti koji su posecivali ski destinacije u Srbiji, posebno mesto je imao 
Kopaonik, a i oni koji su bili posetioci Zlatibora, tako da su imali poverenja i vratili se 
na olimpijsku planinu. Na delu je bila vestina menadzmenta, jer je iskoriscena svetla 
proslost, kada je Jahorina postala olimpijska planina i moderna sadasnjost, tako da je 
stvoren kvalitetan proizvod. Uz veliku podrsku Vlade Republike Srpske, izdvojena su 
finansijska sredstva za marketing i promocije i organizacije nekoliko festival koji 
postaju tradicionalni: Egzit, Ski opening, Vece Jahorine u Beogradu, Festival muzike 
na kraju zimske sezone i brojni koncerti poznatih umetnika i estradnih zvezda tokom 
cele godine. Menadzerskim sposobnostima dobijena je za 2019. godinu organizacija 
Olimpijskih igara za mlade u slalom i veleslalomu, staze su dobile FIS standard i izaslo 
se na turisticko trziste Austrije. Preduzece planira jos veca ulaganja u infrastrukturu, 
sadrzaje, opremu i trzista u regionu, da bi povecali broj dolazaka i nocenja na 
destinaciji, a samim tim i vece prihode, kako sebi, tako i ostalim ciniocima na njoj. 
Uspostavljanjem kvaliteta ponude, treba stvoriti bazu ludskih resursa koji ce upravljati 
takvim kvalitetom. Kako se vrsi planiranje infrastrukture preduzeca, tako planiranje 
postoji i kod druge pomocne aktivnosti lanca vrednosti - upravljanje ljudskim 
resursima. Planiranje ludskih resursa se sprovelo kroz izradu pravilnika o radu sa 
sistematizacijom i opisom radnih mesta, gde se jasno predvidelo zvanje, obaveze i broj 
izvrsilaca. Najveci broj radnika svih profila u ugostiteljstvu i skijalistu se regrutuje 
pred zimsku sezonu, a potom se vrsi selekcija prikupljenih kandidata za radne pozicij e. 
Posto postoji nedostatak kvalifikovane radne snage za sve pozicije na destinaciji, 
sprovodi se obuka i edukacija za obavljanje buducih radnih zadataka. Osoblje koje je 
zaposleno u skijalistu, zicnicari, redari, vozaci tabaca, ski ucitelji i slicno, preko godine 
se salju u ski centre Slovenije i Austrije na obuku. U toJ...'U zimske sezone i tokom cele 
godine primenjuju steceno znanje pri radu na stazama i remontu instalacija tokom !eta. 
Problem bude oko edukacije i modernizovanja znanja kod osoblja kQje ima minuli rad 
preko trideset godina. Najizrazenije je kod ugostiteljskih radnika, pa da ne bi bilo 
otpustanja istih, hotel "Bistrica" ce se privatizovati, a radnicima koji zele ce biti 
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ponuden raskid rdanog odnosa uz otpremninu koja ce biti ponudena od strane dr:fave 
iii prekvalifikacija na druga radna mesta. 
Najsk'llplje savremene tehnologije se uvode u preduzecu OC Jahorina kupovinom i 
instaliranjem novih i icara i ski lifova uz implementaciju najnovijih softvera i programa 
koji ih pokrecu. Napredak je vidan pri prodaji i kontroli ski pasova, brojnih ski skola i 
racunovodstvu i knjigovodstvu pri obradi podataka. Pomenuto preduzece nije ulagalo u 
modernizaciju j edinog hotela u svom sastavu, ali zato jesu vlasnici objekata "Termag" 
i " Vucko" i ostalih manjih ugostiteljskih objekata slicnog tipa. Veliki znacaj je pridat 
modernizaciji i aiuriranju sajta OC Jahorine sa svim potrebnirn informacijama vezane 
za destinaciju i dogadanja na njoj (https://www.oc-jahorina.com) . Znacajne servisne 
informacije se nalaze i na sajtu VIP Jahorina (https://www.jahorina.org), koji je moderan i 
redovno aiuriran. Obadva sajta doprinose ostvarivanju jos bolje komunikacije sa 
potencijalnim posetiocima destinacije, gde se pored servisnih informacija nude razni 
proizvodi i najavljuju brojne akcije i desavanja tokom cele godine. Modemo 
poslovanje je naslo primenu u svim segmentima ugostitelj stva: u kuhinjama pri 
opremanju, restoranima, recepcijama, agencijama i svirn oblastima gde se vrsi 
komunikacija sa gostima. Takode, lakse je pracenje toka robe, od nabavke pa do njene 
potrosnje, uz savremene programe koji sve to omogucavaju. 

12.l.3 Faktori i osnovne pretpostavke konkurentnosti turisticke destinacije 
Turisticka destinacija Jahorina je njznacajnija planinska destinacija u Republici 
Srpskoj, posmatrano u zimskoj i letnjoj sezoni i ima znacajnu ulogu u razvoju turizma 
drfave. Ujedno je njen glavni receptivni centar, gde dolazi najvise posetilaca u odnosu 
na ostala planinska mesta. Generalno gledajuci, turisticka destinacija Jahorina irna 
veoma bitnu ulogu u razvoju tirzma Republike Srpske, jer j e resurs koji svojirn 
atraktivnostirna i bogatom prosloscu privlaci veliki broj posetilaca u toku godine. 
Kvalitetni turistickiproizvodi i usluge koje se nude posetiocima, cine da popunjenost 
bude na zavidnom nivou tokom cele godine, su razlozi koji doprinose da bude dobro 
rangirana destinacija. Tako je ugledni britanski list "The Guardian" j e svrstao 
Jahorinu mecu deset najbolj ih malih ski centara u Evropi256. Podizanjem nivoa usluga i 
ponude, doprinose sve boljoj popunjenosti i rastu prihoda turisticke destinacije 
Jahorina. Analizirajuci tabelu 64, vidi se da postoji konstantni rast turizma u Republici 
Srpskoj. Tako je 1997. godine ostvareno 108.009 dolazaka u 2.117 soba iii 4.674 
lefaja, a 2017. godine 344.569 u 4.969 soba koje sui male 10.397 leiaja, sto nam 
pokazuje da je porastao broj smestajnih kapaciteta. Zanimljiv je podatak vezan za 
2017. godinu gde j e ostvareno 344.659 ukupno dolazaka turista, od cega su stranci 
ostvarili 176.366, a domaci 168.293 dolaska. Iste godine ostvareno je 794.593 nocenja, 
od tog broja na strane turiste se odnosi 403.896 nocenja, a na domace 390.647 nocenja. 
Sa ovakvirn pokazateljirna se moie izvesti zakljucak da se ulaie u razvoj turizma 
Republike Srpske koja postaje sve atraktivnija posetiocirna van njenih granica. 

256Jzvor: https://www.oc-jahorina.com 
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Tabela 59 Opsti pregled razvoja turizma Republike Srpske 

m 
Dolasci Noccnja 
turisla lu1isla 

Godina Sobe Lezaji uk1.1pno domaci strani ukupno domaci strani 

1997 2 117 4 674 108 009 68 86 1 39 148 362 243 275 877 86 366 

1998 2 258 4 898 148 175 90 021 58 154 437 736 313 370 124 366 

1999 2 277 4 884 168 375 110 167 58 208 473 705 342 403 13 1 302 

2000 2 415 5 105 169 720 109 6 18 60 102 440 760 312 653 128 107 

2001 2 361 4 759 146 133 94 416 SI 717 359 890 250 64 1 109 249 

2002 2 717 5 282 ISi 838 98 794 53 044 384 187 265 594 118 593 

2003 2 692 5 415 152441 102 201 50 240 391 995 270 888 121 107 

2004 3 004 6 178 151 280 97 741 53 539 407 749 270 679 137 070 

2005 3 083 6 578 ISO 526 95 547 54 979 397 976 275 46 1 122 515 

2006 3 696 7 818 191 934 118 997 72 937 489 441 322 129 167 312 

2007 3 954 8 357 222 729 132 057 90 672 561 995 356 557 205 438 

2008 3 952 7 913 241 145 139 96 1 IOI 184 625 842 388 739 237 103 

2009 4 033 7 985 226 957 133 047 93 910 564 091 355 481 208 6 JO 

2010 4 248 8439 236 286 141201 95 085 577 802 370 879 206 923 

2011 4 149 8 344 237 794 140 405 97 389 614 637 387 869 226 768 

2012 4 310 8 692 241 2 14 139 239 IOI 975 629 648 384 862 244 786 

2013 4 678 9 835 253 653 140 886 112 767 629 663 355 727 273 936 

20[4 4 573 9 706 260 l60 141 898 I 18 262 598 668 323 002 275 666 

2015 4 681 9 80 1 294 78 1 158 571 136 210 686 944 366 761 320 183 

2016 4 649 9 654 323 908 166 063 157 845 740 601 379 136 361 465 

2017 4 969 10 397 344 659 168 293 176 366 794 543 390 647 403 896 
Izvor:http://www.rzs.rs.ba/static/uploads/bilteni/godisnjak/2018/StatistickiGodisnjak_20l8_ WEB. 
pdf 

Od stranih turista najveci broj dolazaka u 2017. godini su ostvarili turisti iz Srbije i to 
50.261, zatim sledi Hrvatska kao emitivna zemlja sa 23.481 dolaskom, pa Slovenci sa 
18.941 dolaskom, Tmska sa 15.366dolaska, Cma Gora sa 15.366 dolaska itd. (Tabela 
65) 
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Tabela 60 Dolasci turista u Republiku Srpsku po zemlji prebivalista 

2008 2009 2010 201 1 2012 2013 20 14 2015 2016 2017 

UKUPNO 241 145 226957 236286 237794 241214 253653 260 160 294781 323908 344659 

Domaci 
tu risti 139961 133047 141201 140405 139239 140886 14 1898 158571 166063 168293 

Strani 
turisti JOI 184 93910 95085 97389 101975 112767 II 8262 1362 JO I 57845 176366 

Srbiia 45704 40421 40334 37612 38752 40645 38750 44779 45209 50261 

Hrvatska 10449 9872 10730 I 1983 12984 14070 153 17 17513 19594 23481 

Sloveniia 9092 9057 9318 11 180 10828 11270 )0825 14617 16701 18941 

Turska 387 313 311 584 638 3288 5595 8928 16375 15366 

Cma 
Gora 4930 4612 4837 4099 3498 4582 4154 4942 5527 5979 

Austriia 3302 3002 3374 3949 4665 4015 4424 4921 5564 5959 

Italiia 5461 4285 4187 4035 3835 4127 4847 4947 4898 5584 

Nemacka 3296 3158 3160 3615 3736 3864 4120 4400 4754 5527 

lzvor:http://www.rzs.1·s.ba 

Kao i sve planinske turisticke destinacije i na Jahorini je izrazena sezonalnost u poseti, 
ali sve vise se uz pomoc preduzeca "OC Jahorina" spajaju prolece, leto i jesen, dok je 
zima neupitna zbog najjaceg faktora atraktivnosti, snega. Sevema ekspozicija skijalista 
i oprema za tabanje snega, su garanti da ce snega biti tokom cele zime, sto se odrafava 
na posecenost i popunjenost objekta. Prirodni i antropogeni faktori atraktivnosti 
turisticke destinacije, koji spadaju u grupu egzogenih komparativnih prednosti, su 
najvazniji elementi koji uticu na njenu konkurentnost i donosenje odluke da se poseti 
destinacija. Jedna od njenih egzogenih komparativnih prednosti jeblizina Srajeva i 
aerodroma, sto daje veliki doprinos konacnoj oceni lanca vrednosti.Bogastvo 
prirodnim resursima veoma povecava komparativnu prednost turisticke destinacije 
Jahorina i daje sansu koja se sve vise prepoznaje poslednjih godina, za brojniju posetu 
iz godine u godinu. 
Najveci hotel turisticke destinacije Jahorina, hotel "Bistrica", je privatizovan 
15.12.2018. godine i bio j e u sastavu OC Jahorina. U tebeli 66 je iskazan broj dolazaka 
i ostvareni broj nocenja u period 2014-2018. godine i iz godine u godinu se belezi rast. 
Prema pomenutim podacima iz tabele, prosecan broj ostvarenih nocenja je 3,37 noci, 
sto je pokazatelj da se na turistickoj destinaciji Jahorina odrfavaju brojni seminari koji 
traju krace od nedelju dana i mahom se desavaju vikendima. 
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Tabela 61 Ostvareni boj dolazaka i nocenja Hotel "Bistrica" 2014-2018. 

llr.'I - vi ~ 2014 I II Ill ,v V VII VIII X XI XII UKUPNO 
Broj 

gostiju 477 757 605 485 925 921 498 752 332 530 162 515 6959 

Br.nocenja 1972 2700 1590 1739 2467 3053 2354 3191 469 1116 215 988 21854 

llr.'I -2015 I It Ill IV ~ lVI YII VII~ IX ~ XI XII UKUPNO -
Broj 

gostiju 554 1632 1225 945 1682 756 360 897 407 613 182 441 9694 

Br.nocenja 2167 5085 3316 4067 4305 2484 1748 5103 664 1419 427 813 31598 

- ffl -2016 I II Ill IV V VI VII VIII IX X XI XII UKUPNO -
Broj 

gostiju 735 661 1023 869 1724 518 664 710 252 427 58 784 8425 

BR.nocenja 2621 2727 2177 2385 5719 1851 2346 4308 1512 1141 113 1482 28382 

lffll - ·--2017 I II Ill JV M VI VII VIII I)( ~ XI XII UKUPNO 
Broj 

gostiju 1059 1400 1022 720 1083 807 961 735 641 509 316 708 9961 

Br.nocenja 3760 5296 2807 2707 3792 2406 3760 4618 912 1133 540 1882 33613 

- .... -
2018 11 II Ill JV V 1VI VII VIII IX X XI XII UKUPNO 
Broj 

gostiju 872 1490 1429 1091 1778 1164 837 759 486 523 345 870 11644 

Br.nocenja 3920 6115 5010 3770 5988 3702 3795 3836 738 909 598 2179 40566 
fzvor: Hotel " Bis tt·ica" OC Jahorina 

Klima je veoma bitan prirodni resurs turisticke destinacije Jahorina. Planina Jahorina 
pripada Dinaridima, planinama koje se pruz~ju pravcem severozpad-jugoistok i takve 
cine granicu izmedu Jadranskog mora i kontinetalne pozadine. Ovakav polozaj 
dopri.nosi susretu tople mediteranske klirne sa hladnim kontinentalnim vazdusnim 
masama sto rezuJtira velikim kolicinamapadavi.na u vi.du snega tokom zimski.h meseci, 
a tokom !eta kise, pa je prekrivena gustom zelenom travom. Zimi bude i do 3 metra 
snega, sto je garant dobrog i sigumog skijanja, a prosecan broj dana sa snegom bude 
175, a pocinje da pada od oktobra pa sve do maja.Desetogodisni. prosek vi.sine sneznog 
pokrivaca u februaru iznosu 106 cm, a meseci bogati sa sneznim pokrivacem jos su 
decembar, januar i mart. April je mesec koji takode irna dovoljno snega za skijanje, ali 

245 



je kao i na destinacijama u region - Kopaoniku, Borovecu i Banjskom, interesovanje 
za skijanje veoma malo gotovo neisplativo da bi svi vucni sistemi i staze radili. Klima 
kao komparativna prednost ima znacajnu pri davanju ocene lanca vrednosti turisticke 
destinacije Jahorina i bitnu ulogu pri formiranju proizvoda destinacije. 
Bogata kulturno-istorijska proslost doprinosi konkurentnosti u odnosu na druge 
turisticke destinacije. Originalni naziv Jahorine je Javorina, pa je za vreme turske 
okupacije cesto menjano slovo " V" u "H" i odomacio se danasnki naziv. Na taj period 
podsecaju kulturno-umetnicka udruzenja koja danas postoje, negujuci bogatu tradiciju, 
cuvajuci je od zaborava. To bude deo turisticke ponude uz gastro prezentaciju 
podneblja. Ime je dobila po planinskom iii grckom javoru, cije se najsevernije staniste 
nalazi na njoj, cija su ogromna stara stable prirodna atrakcija. Jahorina je u vreme 
aneksije Bosne i Hercegovine od strane Austrougarske 1878. godine, bila bogato 
loviste svim vrstama davljaci, sto je privuklo bogatu burzoaziju. Domaci lovac Vukela 
je sagledao situaciju i primetio da je takvoj klijenteli potreban objekat tipa lovacke 
kuce, tako da ga je i sagradio pored izvora koji i danas nosi ime po njemu - Vukelina 
voda. To je bio prvi objekat za smestaj stranaca na planini, ali je izgoreo, pa se na 
njegovom mestu pravi dom "Romanija" sa 60 lefaja, koji je izgoreo 1922. godine. Taj 
deo je jedan od nukleusa destinacije koji se koristi za obilazak tokom letnjih sezona pri 
organizovanju pesackih tura. Dobro se kombinuje priroda i istorija pri stvaranju 
proizvoda koji doprinose komparativnoj prednosti destinacije. Prvi putevi i pruge su 
pravljeni za eksploataciju suma, a kasnije su posluzili za trasiranje m~ ernih pristupnih 
saobracajnica koje su povezale destinaciju sa okruzenjem. Osnovna razlika 
komparativne i konkurentske prednosti su u tome sto se komparativna prednost odnosi 
na gore pomenute relDe turisticke destinacije Jahorina, a konkurentska prednost se 
odnosi na sposobnost destinacije da se tokom duzeg vremenskog razdoblja prilagodi da 
efikasno i efektivno koristi date resurse i njima sto duze privlaci turiste tako da se 
povecava prosperitet i blagostanje destinacije2) 7• U danasnje vreme ona dozivljava 
pravo vaskrsnuce na temeljima koji poticu iz olimpijskog perioda. Spajanjem istorije i 
prirode sa svim svojim kvalitetima ponovo se prica o Jahorini sirom Evrope. Dokaz su 
brojni gosti iz Srbije, Slovenije, Hrvatske, Crne Gore, Rusije, Rumunije, Austrije i 
drugih zemalja. 
Kao i na drugim destinacijama, postoje atraktivnosti koje imaju periodicni karakter, 
privlaceci veliki broj posetilaca, a koje ce postati brend turisticke destinacije. Pre tri 
godine ustanovljena je manifestacija koja obelefava pocetak ski sezone i zove se Ski 
opening, privlaceci veliki broj ljubitelja planine i zabave na njoj. Ona ce obeleziti 
buducnost i stvoriti dogacaj o kom ece se pricati uz brojne izvodace sa muzicke scene. 
Odrzava se u decembru mesecu i traje od cetvrtka do nedelje. U februaru 2018. godine 
odrfan je prvi Exit festival, koji ce biti tradicionalna zimska zabava, ana kraju zimske 
sezone je ustanovljen Music week, tacnije krajem marta. Sve pomenute manifestacije 
doprinose promociji turisticke destinacije kako na domacem, tako i na stranom trzistu. 
Plan je da se svi privredni subjekti ukljuce oko organizacije, promovisuci sebe na taj 
nacin, prilagodavanjem uslovima trzista, uz nova ulaganja i modernizaciju procesa 
rada i kompletne ponude. Trenutno, nosilac svega je preduzece OC Jahorina, ciji 
menadzment ima punu podrsk'U vlade Republike Srpske. Da bi uopste bilo turistickih 
kretanja na destinaciji potreban je prostor koji mora da bude privlacan i atraktivan. 
Pored coveka i prostora, bitan je i kvalitet saobracaja, blizina aerodroma, odnosno 
veze turisticke destinacije i maticnog mesta posetioca. Veoma je bitno okruzenje i 
promene na njemu: socio - kulturne, ekonomske, tehnoloske, pravne, a razlog su ne 

257Popesku, J., Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd 20 11. godina 
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tako davna Iosa vremana na prostorima bivse Jugoslavije, koja su zahvatila i Bosnu i 
Hercegovinu. 
I na turistickoj destinaciji Jahorina postoji potreba za planskim razvojem turizma zbog 
sve veceg rasta i uzurpacije prostora, pa je planiranje razvoja bilo koje turisticke 
destinacije preko potrebno. Tako je 2006. godine izraden turisticki master plan za 
Jahorinu i vazio je do 2016. godine. Narucilac je bilo Ministarstvo trgovine i turizma 
Republike Srpske, a izradio ga je "Horwath Consulting" Zagreb. U njemu je detaljno 
izvrsena analiza postojeceg stanja, a jos detaljnije izvrsena analiza konkurentskih 
destinacija - Kopaonik i Zlatibor (Srbija), Bjelasica (Cma Gora), Kranjska Gora 
(Slovenija), Bjelasica (Bosna i Hercegovina), Bjelolasica (Hrvatska), Banjsko 
(Bugarska) i Poiana Brasov (Rumunija). Uradenaje SWOT analiza iz koje su izvedeni 
zakljucci primenjeni u strateskom konceptu, predlozen plan konkurentnosti uz kljucne 
projekte i marketing strategija preko koje bi se sve to sprovelo. 
Vee je napomenuto, da je privatizovan hotel "Bistrica", objekat koji ima velikog 
potencijala i sadrzaje, ali je falilo ulaganje da bi se dobio visi kvalitet usluge, 
modernizovalo poslovanje i ponudilo trzistu nesto sto bi posetioce privuklo, a samim 
tim povecalo duzinu boravka u njemu (trenutna duzina boravka je 3, 7 noci)258

. Dobri.m 
marketing odnosima OC "Jahorina" je ostvarila u prvih pedeset dana zimske sezone 
2018./2019. godine znacajan napredak u odnosu na prethodnu: 

• ukupno 75.000 skijasa je skijalo, sto je 200% vise (prethodne sezone ih je bilo 
25.000) 

• povecao se i broj voznji sa 140.000 na gotovo 530.000 i to je 280% rasta 
• prihodi skijalista su povecani za 340%, odnosno sa 600.000 KM na 2. 720.000 

KM i premasili cjelokupnu prethodnu zimsku sezonu za 5%259 . 

Posmatrajuci izneto nam govorida menadzerska organizacija OC Jahorina dobro 
obavlja svoj posao tako da je ona opet u samom vrhu zimskih destinacija. 

12.1.4 Ocena lanca vrednosti tuiristicke destinacije Jahorina 
Turisticka destinacija Jahorina je najpopularnije skijaliste i destinacija u Bosni i 
Hercegovini i veoma popularna destinacija na prostoru bivse Jugoslavije, ali j e njenim 
raspadom neko vreme izgubila na popularnosti, sve do normalizovanja odnosa na 
pomenutim prostorima. Povoljne klimatske karakteristike, konfiguracija terena i dobra 
saobracajna povezanost, ponovo su je vratili na mapu turustickih destinacija. Prva 
ozbiljnija ulaganja su pocela posle Prvog svetskog rata, tacnije od 1923. godine, kada 
je napravljen hotel "Sator" sa 70 lefaja, pa do pocetka :r&log svetskog rata kada su 
tokom njegovog trajanja svi spaljeni. Zatim je 1926. godine, po naredenju kralja 
Aleksandra, general Borde Tomic 1926. godine napravio objekat Doma armije sa 80 
lefaja. Brojni posetioci su tokom cele godine dolazili kako bi uzivali u prirodnim 
lepotama planine. 
Druga etapa razvoja krece posle okoncanja Drugog svetskog rata, kada se obnavljaju 
spaljeni objekti i 1947. se dovodi struja i telefoni podzemnim kablovima. Od 1950. 
godine se grade objekti "Jahorina", "Kosuta", "Partizan", "Bistrica", "Mladost" i 
drugi. U tom periodu se izgraduje vodovod sa vTela Prace kapaciteta 20 Iitara u 
sekundi, zgrada poste I dom zdravlja koji radi tokom cele godine260

. 

258lzvor: Hotel " Bistrica" OC Jahorina, tabela 58. 
259!zvor : https://www.oc-jahorm om 
260!zvor: http://www.skibus.rs/ski-centri/srbija-i-bih/ jahorina/istorija-ski-ccntra-jahorina/ 
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Svoj vrhunac dozivljava 1984. godine kada se organizuju Zimske olimpijske igre i to 
secanje pomaze da se ponovo revitalizuje, a na dobrom j e putu. Devedesete godine 
doprinose ponovo devastaciji i unistenju objekata i infrastrukture u vreme gradanskog 
rata na prostorima bivse Jugoslavije. Sadasnje vreme turisticka destinacija Jahorina 
koristi u punoj snazi i postaje zanacajna destinacija u regionu uz zapazenu ulogu 
Republike Srpske kroz ulaganja u skijaliste i letnje sadrzaje na njoj. Glavni nosilac 
razvoj a j e j avno preduzece OC Jahorina, j er ne postoji j edinstveno upravljacko telo, 
ti.pa destinacijske menadzment organizacije DMO, koje bi se staralo o njenom razvoju, 
a slicna situacija je na turistickoj destinaciji Kopaonik. 

Ocena lanca vrednosti turisticke destinacije Jahorina 

Tabela 62 Ocena lanca vrednosti turisticke destinacije Jahorina 

PREDMET OCENE 
ULENA 

Pozitivna Negativna 
l I. Polozaj --Nalazi se blizu glavnog grada --Ne nalazi se blizu auto puta 
Lokacija Sarajeva --Teritorijalno je podeljena na dve 

--Blizina aerodroma u Sarajevu opstine: opstina Pale, i opstina 
--Geografski polozaj je klimatski Tmovo 
gledano dobar, zbog snega i --Blizina granice sa BH 
sunCanih dana federacijom 
--Sevema ekspozicija skijalista, sto 
doprinosi ocuvanju i kvalitetu snega 

na stazama 

2. Dostupnost --Dobra povezanost sa emitivnim --Redovan autobuski prevoz ne 
centrima u region i Evrope zadovolja va medunarodne 
--Postoji mogucnost dolaska standarde kvaliteta, aulobusi nisu 
zelcznicom do Sarajcva turisticke klase 
--Cene medugradskog prevoza SU --Zeleznicki saobracaj nije 

povoljne popularan za dolaske u odnosu na 

--Prilazi postoje sa tri strane, iz dmmski, vozovi i prnge nisu 

pravca: Sarajeva preko Pala, turistickog nivoa zbog zastarelosti 

Lukavice preko TrebeviCa j --Usluge taksi prevoza su skupe i 

Podgraba preko Vrhpraca iznad redovnih zbog turisticke 

--VazduSnim saobra6ajem preko destinacije 

medunarodnog aerodrome u •• Prila:mi pravci idu kroz gusta 

Sarajevu naselja i ograniCenja brt:ine 

3.Parking --Uredena i ogradena mesla za --Ne postoji besplatan parking 7 .. a 
parkiranje posetioce destinacije 
--Postoji 1.200 parking mesta za --Nedostatak podzemnih garaza 
putniCka vozila --Manjak parking mesta posebno u 
--Pojedini objekti poseduju zimskoj sezoni 
sopstvene podzemne garaze 

--Opstina Pale je uredila 30 mesta za 
parkiranie turistiCkih autobusa 

4. Prilazni putni --Postoje tri prilaza destinaciji • Nepotpuna saobracajna 
pravci --Prilazi su dobro obeleieni signali7 .. .acija 

--Svi putni pravci se dobro . Pojava odrona na 
odr"aivaju u zimskim mesecima i putnim pravcima 
dobro su obelezene ivice puta kada --Prisustvo poljoprivrednih masina 
je magla i veliki sneg na putevima 
--Od velikog znacaja ce biti auto put 
od Bania Luke do Saraieva 

II I . Saradnja sa --Dobra saradnja svih privrednih --Ne postoji centralizovani sistem 
Izlazna putnickim subjekata destinacije sa agencijama rezervacija i jedinstveni proizvod 
logistika koje vrse prodaiu proizvoda i usluga u DOnt1di 
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agencijama i --Najbolju saradnju sa --Pri obilasku destinacije agencije 

organizatorima turoperatorima imaju hoteli i 11 nemaju jednog domacina, vec 

putovanja ponudu su ikljucene usluge OC svaki objekat za sebe vrsi 
Jahorina prezentaciju 

--Ponuda kompletne destinacije je --Poseta sajmovima nije 

vcma promociji i reklamiranju jedinstvena i ne postoji 

proizvoda prepoznatljiv slogan destinacije 

--Samdnja se sve viSe ostvaruje --Ne postoji jedinstveni nastup 

putem intemeta, sto smanjuje dve opstine, Pale i Tmovo sto bi 

troskove putovanja doprinelo ustedi na sredstvima 
promocije 

2. Kvalitet --Hoteli su uveli kvalitetne i --Mnogo statistickih podataka 

opreme i licencirane programe u poslovanje: koje daju programi, sto ponekada 

savremena 
Fidelio, Garson, Hotelijer. . stvori nerealnu sliku poslovanja i 

tehnologija u 
--Ugradenaje savremena oprema u problema 

svim sektorima hotela koja je na --Ne razdvojena nOC-enja 
procesu rada usluzi gost\1 rekreativnih nastava za decu, sto 

--Skijaliste posluje preko programa uticc na prosek duzine boravka 

Ski-data i brzom i modemom --Visoki troskovi implementacije, 

kontrolom karata obukc i odrzavanja programa 

--Nabavljenaje najmodemija --Odrlavanje je sve vise u puceno 

oprema vucnih ski instalacija i na licencirane finne, tako da 

maSina z.a odt"Zavanje ski staza osoblje 11 objektu ne moze da 

--Celo skijaliste je pokriveno obavlaj poslove servisa i popravki 

instalacijama za vestacki sneg 
--Ostavruju se pozitivni efekti kod 
posetilaca, pasebno iz inostranstva, 

111 
sto doprinosi boljoj poseti iz godine 
u g_odinu 

III l.Sistem kontrole --Garancija proizvodnje --Visoki troskovi imlementacije i 
Upravljanjc proizvodnje zdravstveno- ispravnog proizvoda redovne sertilikacije 
kvalitetom --Bolja konkurenhiost na trzistu --Posetioci islamske veroispovesti hrane-HACCP 

--Sticanje poverenja kupca, posebno traze uvodenje HALAL standard 

kod stranaca --Sistem konlrole ne podrazumeva 

--Dmstvena korist - uticanje na domace proizvode koji nemaju 

dobavljace i proizvodace koji deklaraciju 

moraju da ispostuju HACCP 
standard 

2. Intemi --Svaki objekat za sebe je razvio --Strogi standardi deluju u startu 

standardi in teme procedure koje se postuj u i odbijaju(,e kod 1..aposlenih, 

na kojima se zasniva poslovanje posebno kod potencijalnih 

--Daju doprinos kvalitetnijoj ponudi 
i usluzi i na osnovu njih se stvara 
loreooznatljiv brend subjekta 

3. Eksterni --Kategorisani objekti na destinaciji --Neuskladenost pojedinih 
standardi zadovoljavaju propisane standarde zakonskih regulative sa radom na 

za kategorije terenu 
--Svi privredni subjekti postuju sve 
zakone donesene od strane <la.we 

IV l.Kontinuiranost --Redovno oda.wanje objekala i --Kontinuirano pra<:enje lrendova 
Tehnicko odriavanja hotela instalacija koje su u funkciji gosta povlaci troskove u poslovanju i 
od1i avanje 

i opreme --Pracenje savremenih dostignuca i manji ih tesko prate 

njihovo implemcntiranje u procese --Stvam vidljivu razliku izmedu 
skij alista rada kod svih privrednih subjekata velikih i malih privrednih 

a 
--Modemizovanje opreme subjekata 

sekundamih sektora 

2.Saradnja sa --OmoguCava nesmetan rad tehniCke --Saradnja se odnosi na precizno 

eksternim sluzbe 24h dogovorene poslove, a sopstvena 

firmama --Usteda troskova i broja stalno tehnicka sluzba bi odradila i neke 
zaooslenih usputne i neplanirane 
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Id --Smanienie rizika od PoVreda 

3. Kvalitet --Vodenje brige o kompletnoj --Kvalitet ugradenih delova i 

opreme dokumentaciji i garancijama opreme opreme 

u hotelu 

m 
--Paf.ljivo biranje kupovine nove 
ooreme 

V 1. Kanali prodaje --On-line brzo i elikasno --Davanje akcenta na prochtju 
Marketing i --E-mail marketing koji stedi zimskih aranfmana u odnosu na 
prodaja troskove promocije i vremena koje letnju ponudu 

se posYecuje klijentu •-On-line prodaja stvara barijem 
--Motirncija gosta kroz besplatno izmedu posetilaca i davaoca 

uClanjenje u najve6i program usluga 

lojalnosti 
--Subagentura i agencije 
--Slanje ponude ma mai l adrese 
klijentima 

2. Politika cena --Uskladena sa kategorijom, --Poremecene cenovne vrednosti u 

ifJzom i ponudom objekta medusezonama kada su velikim 
--Uskladena sa ciljnim segmentom delom seminari i veliki objekti 

kome je namenjena ponude cene manjih lirmi iii 

--Fom1iranje po\'Oljnijih cena za objekata nize kategorije 

lsmme, seminare, korporacije 

3.Ciljni segment -lzrazena sezonalnosl u ponudi - --Prilagodljivost ponude 

zimi skijasi, leti avanturisti , prolece proizvoda i usluga ciljnom trzisn,, 

i jesen kompanije (seminari i tim izrazeno nejedinstvo svih cinilaca 
bildinzi) destinacije 

--Rekreativne nastave 

4.Ponuda --Kvalitetan smestaj po objektima i --Nepostojanje objekata sa 
kvalitetna ponuda skijalista velikim brojem lei,tjeva koji bi 
--Cena prati kvalitet mogli da smeste seminare sa 
--Raznovrsnost sadrzaja u ponudi 1.000+ ucesnika 

Ill 
--Nejedinstvena ponuda zbog 
nePostoianja OMO 

VI 1. Smestajni --Modemo opremljene i linkcionalne --Mala kvadratura soba 
Usluge i 

kapaciteti sobc --Male sobe su nekomfome i 
sadrfoji --Besprekoma kontrola higijene u javlja se nedostatak prostora u 

sobama zimskoj sezoni 

--Mogucnost spajanja soba --Nepostojanje pametnih soba 

--Sobe za osobe sa posebnim 
potrebama 
--Pusaacke i neousacke sobe 

2.Konferencijski --Organizovanja razlicitih --Nenutju svi objekli kongresne 

sadrzaj i konferencija u dobro opremljenim sale 
kongresnim salama --Postojece sale nisu istih 
--Sale su multifunkcionalne - postoji standarda 

mogucnost organizovanja rada po --Sale budu dovoljne za prijem 

sekcijama i zajednickih vecera u maksimalnog broja ucesnika u 

istim salama bioskopskoj postavci, ali isti broj 
se ne moze smestiti za zajednicku 
veCeru 

3. Ostale usluge --Podrazumeva se besplatno --Organizovani izleti 
koriscenje fitness i spa centra --Piknici u prirodi 

--Bankomat, menjaCnica --Pesacke ture 

--Rum servis, recepcija, igraonica, 
ski vrtic u toku zime 
--Sezonski ski pas vazi u 
slovenaCkim srpskim ski centrima 
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n 
VII I. Poslovne --Adekvatna podela organizacije na --Postojanje neprofitabilnih 
Organi1.nciona jedinice sektore sektora 
struktura --Sprovodenje i postovanje zakona o --Zastarele procedure rada kod 

radu pojedinih subjekata 

2. Menadzment --Adekvalna podela rada --Podizanje na visi nivo 
--Jedinstvo u donosenju odluka u obrazovanja celoh1pnog 

sektorima menadzmenta 

--Dolazak menadzera iz okrnzenja --MenadZeri i rnkovodioci sektora, 
cesto nisu adekvatne kvalifikacije 

n 
i potrebne stmcne spreme 
--Nep0stoianje OMO 

VIII Scktor I . Obuka --Obuke organizovane u ohim --Ncdovoljno obuceno osoblje 
ljudskih sopstvenih organizacija i po koje radi preko omladinske 
rcsursa i sopstvenim potrebama zadmge 
pravnih --Kontinuirana obuka na svim --Manji subjekti ne sprovode 
poslo,•a 

nivoima obuku zbog nedostatka sredstava 
g --Uc:enie stranih iezika 

2. Motivacija --Organizovanje neformalnih --Svi subjekti na destinaciji ne 
oh1pljanja i dmzenja zaposlenih dele poklon paketice za decu 
--Postojanje toplog obroka zaposlenih 
--Redovna isplata zarada --Od svih privrednih subjekata 
--Vodenje racuna o problemima niko, osim Nacionalnog parka, ne 
zaposlenih salje svoje zaposlene 
--Briga o porodiljama i deci organizovano na odmore i 
zaposlenih druzenja sa kolegama van 
--Obezbedivanje smestaja za destinacije 
zaposlene iii organizovanje prevoza --Minimalno propisan Po zakonu o 
do mesta stanovanja radu broj radnih dana godisnjeg 
--Osiguravanje zaposlenih u odmora u toku godine 
vremenu od polaska do povratka sa 
posla 

3. Regrutovanje i --Veliki broj zainteresovanih za rad --"Rodbinske'· preporuke pri 
selekcija na destinaciji , posebno u zimskim zaposljavanju radnika 

mesecima, sto omogucava --Odabir po " izgledu", a ne 
kvalitetniji izbor znanju, bude odlika velikih 
--Uzimanje uCenika i studenata na 

objekata 
praksu, sto otvara mogucnost 
pripreme kadrova za buducnost i 
njihovo zaposlenje 
--K valitetne i !acne prepomke na 
nivou destinacije izmedu privrednih 
subjekata 

6. Postovanje --Donesena i usvojena pravila i --Bolja kontrola postovanja 
internih procedure vafo za sve zaposlene, sto propisanih standarda 

standarda doprinosi ugledu same finne i --Ne postoji kontrola u oblik'\1 

ozbilinosti oonudenog oroizvoda .. mystery guest" 

VIII 1. Pozicija --Nalazi se na najvisljem delu --Jos uvek ne reseno pitanje 
Skijalistc planine i na kojem se najduze nadleznosti opstina 

zadfZava sneZni pokrivaC --Deo skijalista ima problem sa 

•· Dobra saobra6ajna povezanost jakim vetrovima. koji kada su 

skijalista i emitivnih centara niske temperature i pada suvi 
--Sevema ekspozicija terena sneg, nosi ga sa podloge 
11.arantuie kvalitetan sne,:,. 

2. K valitet zicara --Kompletan sistem ski instalacija je --Odrfavanje ski staza u period 

i staza obnovljen uz povecanje kapacitela posle snega nije na nivou 
--Staze su uredene po svetskim osamdesetih i devedesetih godina, 

standardima erozija Cini svoje 

--Postoje osam homologovanih staza --Povremeno kvalitet uredenosti 

sa FIS standardima za medunarodna ski staza u tolm sezone ne bude 

takmiCenja zadovoljavajuci zbog skracenog 
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-- Staza z.; nocno skijanje vremena pripreme tabacima z.; 

--Celok-t1pni sistem staza za skijanje sneg, a sve zarad smanjenja 
je pokriven sistemima za vestacki troskova 
sneg 

3. Letnji sadrzaji --Znacajna ulaganja u letnje --Promocija letnjih sadr1.aja 
aktivnosti u poslednjih pet godina --Ne postoji jedinstveni paket 
(zip lajn, tubing, bob na sinama, aranzman koji obje<linjuje i 
avantura park, biciklisticke staze) ugostiteljski deo 
--Aktivno ucesce u celokupnoj 

--Sporost dr1.avnog a para la oko 
letnjoj ponudi zajedno sa ostalim 

davanja popusta na karte u losijim 
subjektima na destinaciji 

veriodima (takode i u toku zime) 
IX 1. Selekcija --Potrebne su tri ponude i bira se --Spor sistem kod javnih nabavki i 
Sekor dobavljaca najpovoljnija cesta obaranja tendera, tako da se 
nabavke --Postovanje uslova tendera koje neki poslovi odrade tek za neku 

raspisuju javna preduzeca godinu 
--Brzina odabira kod privatnih --Razni uticaji na odabir 
preduzeca dobavljaca 

2. Kontrola zaliha --Svakodnevna kroz instalirane --SJ..."t.1pi programi za magacinsko 
programe poslovanje, dobijanje licenci i 
--Smanjenje troskova odrfavanje 

--Pracenje rokova, atesta, rokova --Pravljenje zaliha u zimskim 

garancija mesecima zbog reducirane 
nabavke kada su lose vremenske 
orilike iii zbo!!. daliine dobavliaca 

3. Evidencija --Pregledno pracenje dokumentacije --Roba na nivou meseca ima 
dokumentacije nabavljene robe prosecnu nabavnu cenu i stvara 

FJ 
--Arhiviranje pogresnu sliku 

--Zaduh:nie i razduZenie 

4. Kontrola robe --Vodi se raCuna o svakoj slavci koja --Lose i neprofesionalno 
pri prijemu se odnosi na prijem robe. a koja je skladistenje robe. Potrebno je robu 

navedena u HACCP sistemu sa dna podici na vrh da bi se 
--Pravilno popunjena dokumentacija trosila ona koja je bliza kraju roka 
koja prati robu od dobavljaca do 

trajanja 
kupca 
--Pracenje deklaracija 

lzvor: P1·ocena autol'a 

Prvo sto je ocenjeno u tabeli 68 je lokacija sa najvecom ocenom i opravdano. 
Kongresni turizam je sa ocenom dva iz razloga sto ne postoje dovoljni kapaciteti sala i 
kompletna infrastruktura koja prati takve dogadaje, a veoma su bitni u periodima posle 
sezona- zimske i letnje. Rezervacioni sistemi su sa ocenom vise, a ona nije veca zbog 
nejedinstva privrednih subjekata turisticke destinacije, pa pomenuto ima uticaja i na 
inteme, eksterne i HACPP standarde koji su sa ocenom cetiri. Neslaganje i 
neprihvatanje postavljenih standard, pre bi se reklo iz sujete, nego neznanja, doprinose 
nizem kvalitetu usluge. Marketing usluge i kvalitet i kvantitet ponude su ocenjeni sa 
najvecom ocenomiz razloga sto se mnogo toga u ovom delu promenilo od 2015. 
godine, dolaskom novog menadzmenta, a takode je i skijaliste u svim svojim 
segmentima ocenjeno ocenom pet. Uz svesrdnu pomoc Vlade Republike Srpske, 
modernizovane su staze, vucne instalacije i kompletna oprema koja doprinosi 
kvalitetnom uredenju ski staza. Napredak se vidi i kod ponude ugostiteljskog sadrzaja, 
tako da sve zajedno doprinosi vracanju glamura destinaciji i prepoznatljivosti van 
granica Republike Srpske. 
Menadzrnent zaposlenisu ocenjeni sa trojkom zbog neadekvatne strucne spreme i 
osposobljenosti za obavljanje funkcija. Zbog nedostatka kvalifikovane, a sve vise bilo 
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koje radne raznih profila, ne desavaju se ceste promene u timovima i rukovodecim 
funkcijama. Kao i u drugim republikama bivse Jugoslavije, najmanje je ljudi 
skolovanih u oblasti turizmologije, a veci je deo iz raznih struka i zanimanja sa 
prekvalifikacijama i zavrsenim kursevima. Kao i u okruzenju, motivacija zaposlenih se 
uglavnom posmatra preko novcane isplate, zanemarujuci druge vidove podstreka i 
motivisanja, ima ocenu cetiri. Razlog je povecanje zarada i davanje procenta od 
ostvarenog prometa da bi se osoblje sacuvalo od odlaska. Kao i u Republici Srbiji, po 
istom principu se odreduje minimalna cena rada od strane Vlade Republike Srpske, 
poslodavci ne sprovode lineamo povecanja pomenutog, tako da pojedina veca 
preduzeca budu sa minimalnom zaradom u velikom delu na mesecnom nivou sto ne 
doprinosi vecem stepenu motivisanosti za obavljanje posla. Dobra strana turisticke 
destinacije Jahorina je tradicionalna gostoljubivost, domacinski i ljubazan odnos 
osoblja prema posetiocima i pored svega sto pomenuto moze da 
narusi.Profesionalizam i kvalitet ljudskih potencijalajeocenjeno sa ocenom cetiri. 
Razlog zasto nije maksimalna ocena je pomenuta strucna osposobljenost i mali broj 
"stalnog" osoblja, osoblja koje bude tokom cele godine na destinaciji stvarajuci stalni i 
jedinstveni tim, a uzrok je izrazena sezonalnost u poslu i otvoreno trziste rada u region 
i Evropi. Nabavka je na zavidnom nivou, jer je veliki broj kvalitetnih i pouzdanih 
dobavljaca blizu destinacije. Nivo satisfakcije posetioca je ocenjena sa cetvorkom jer 
idealno ne postoji, ali gosti povratnici sa sve duzim boravkom i cescim dolascima su 
indikatori da ipak zasluzuje bolju ocenu, jer se vidi kvalitativan napredak destinacije. 

Tabela 63 Kljucni faktori uspeha i ocena postojece situacije turisticke destinacije 
Jahorina 

II 
Kljucni fakto1·i uspeha i ocena postojece ocena ocena ocena ocena ocena 

situadje turisticke destinacije Jahorina 
I 2 3 4 5 

Lokaciia 
Razviicnost konurcsnou turizma na deslinaciii 
Rczcnracioni sistcmi 
Skiialisle - vucne instalacije 
- ·ali~le - ski staze 

lnterni standardi 
Ekstcmi slandardi 
I IACCP sislcm 
Tehnicko odr?..a\'anjc 

Dircklni markclinA 
Markelino. odnosi 
K\'ali1c1 i kvanlitel ponudc 
Sadrlaii 
Mcnadzmcnt 
.,..,.cionaln i oark - ocu van a oriroda 
Kvantitet i kvalitct smcStainc ponudc 

Obuka zaPoslcnih 
Motivaciia 7.anoslcnih 
Ni"o sa1isfakciic oosetioca 
1-lii,.ijcna i c is1oca objckla 

Profcsionalizam i k\'alitcl liudskih oolcnciiala 
K\'alilcl usluAC 
Komunikaciia izmedu orivrednih subi ekala d es1inac ii e 
Gosto liubivosl 
Komunikaciia sa soolinim firmama 
Nabavka 

Izvor: Procena auto.-a 
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13 AN ALIZA LANCA VREDNOSTI TURISTICKE DESTINACIJE 
KRANJSKA GORA 

13.1. Primarne aktivnosti lanca vrednosti turisticke destinacije 

Slika 32 Logo turisticke destinacije Kranjska Gora 

KRANJSKhWGORA 
261 

Lanci dobavljaca, distributera i klijenata ulaze u "sistema vrednosti turisticke 
destinacije" , odnosno, u deo velikog lanca aktivnosti, koji cine lanac vrednosti svakog 
subjekta na destinaciji. Turisticka destinacije je ta koja stvara izmedu njih cvrstvo 
partnerstvo i medusobnu povezanost uz nove razlicite aktivnosti, pravljenjem 
zajednicfJ,g proizvoda kojim bi se stvorila konkurentska prednost262

. Po Porteru 
postoji pet primarnih akti'IJ>sti: ulazna logistika, operacije, izlazna logistika, 
marketing i prodaja, i usluge. Svaka od njih, sama po sebi, stvara dodatnu vrednost iii 
ucestvuje u stvaranju ukupne vrednosti. Pri pripremi putovanja u zemlji porekla 
posetioca, krece se od prikuplanja informacija, koje se generalno ne proveravaju sto 
se tice verodostojnosti kada je u pitanju turisticka destinacija u Sloveniji, Kranjska 
Gora. Razlog iznesenoj tvrdnji je vrema kada je i Slovenija kao jedna od republika 
bivse Jugoslavije, uiivala epitet ,,evropskih vrednosti" u odnosu na ostale republike. 
Rezervacijom i kupovinom aranimana se gotovo sve resava, jer neka posebna 
dokumantacija za putovanje (viza, zeleni karton itd.) nisu potrebni. Slovenija je 
clanica Evropske unije pa je to jos jedan razlog ocekivanja boljih vrednosti na 
Kranjskoj Gori u odnosu na destinacije u republikama bivse Jugoslavije. Sve 
primarneaktivnosti, navedene u tabeli 61.,su i dalje vrednosti koje su ,,izvozene" po 
ski centrima bivsih republika Jugoslavije, tako da su i danas prepoznatljive i na 
njihovim temeljima izgradene nove. Pocevsi od nabavke za centar, koja je povezana 
sa dobavljacima destinacije Kranjska gora, a uglavnom se bazira na trzistima 
Slovenije i Austrije, zatim efikasnost davanja usluge u hotelima i ski centru, 
rezervacioni sistemi, kontrola kvaliteta i organizacija procesa rada. Kranjska Gora je 
uvek prednjacila u kvalitetu opreme i nacinu prodaje kreiranih turistickih proizvoda, a 
takode, mnogo se ranije pojavila online prodaja i prodaja preko Booking.com -aza 
razliku od drugih pomenutih prostora. Marketing je bio na mnogo visokom nivou i 
sofisticariniji, tako da su svi znali i culi za Kranjsku Gora, a mnogo manje za Jahorinu 
- sve do zimskih olimpijskih igara 1984., i za Kopaonik - sve do pojave Genex-a 
1980. godine . Davaoci usluga su bili na visokom nivou i veoma obrazovani u svojoj 
struci. 

261Izvor:https://www.kranjska-gora.si 
262Horvat Consalting i Ekonomski fakultet Beograd, Strategija razvoja turizma Srbije, Beograd, 2005. 
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IJ 
Tabela 64 Lanae vrednosti proizvodnje turisticke destinacije - primarne aktivnosti 

Ulazna logistika Operncije lzlazna logistika Marketing i Usluge 
p.-odaia 

- Lokacija - Efikasne • Efektivni kanali - Veoma - Zasnovane na 
hotela(destinaci operacije prodaje i motivisana potrebama, 
je) u davanju saradnja sa i kompetentna zeljama i 

- Centralizovana usluga u putnickim radna snaga. zahtevima 
nabavka za hotelu( destina agencijama,lurop - Inovativni savremenog 
hotelsko ciji), dabi se eratorima i pristupi turiste 
preduzece ili maksimalno prevoznicima,kak promocijama 1 - Brz odgovor 
turisticki centar. smanjili obi se oglasavanju. na sve polrebe 

- Odlican sistem troskovi. obezbedilo - Odabir turista 
kontrole - Odgovarajuci optimalno najpodesnijih - Efektivno 
materijala rezervaci on i iskoriscenje kanala upravljanje 
i zaliha. sistemi kapaciteta. prodaje inventarom i 

- Sislemi koji - Sistemi • Kvalitetna - Efektivna opremom 
smanJUJU vreme kontrole oprema segmentacija.Pol - Visoka 
potrcbno za kvaliteta i savremena itika cena obucenost 
slanje proizvodnje, tehnologija,kako zasnovana na osoblja i 
narudzbina dabi se bi se smanjili ciljnim njihova 
dobavljacima. smanjili troskovi segmentima 1 kontinuirana 

- Raspored troskovi i poslovanja. profilu turista obuka 
i uredenje povecao - Odgovarajuca 
magacina kojim kvalitet. politika 
bi se povecala - Efikasna osiguranja 
efikasnost organizacija turista i 
operisanja rada ,rad u osoblja 
ulaznim s1nenama,rota 
matcrijalom. cija itd. 

lzvor: Cerovic S., Strate "ski mendzment u tuirzmu,Univerzitet Sin giJ 'dunum, Beo rad, 2009. g 

13.1.1. Lokacija turisticke destinacije Kranjska Gora, opis 
skijalista 

Kranjska Gora se nalazi u dolini izmedju Karavanki i Julijskih Alpa na severozapadu 
Slovenije, jedne od republika bivse Jugoslavije,na tromedi sa Austrijom i Italijom, 
pripadajuci Gorenjskoj regiji. Lepota Alpa i netaknute sume su resursi koji privlace 
skijase, alpiniste i planinare. Severnim delom opstine se pruzaju Karavanke, a juznim 
delom Julijski Alpi, tako da njen veci deo je preko 2.000 mnv. U juznom delu se 
nalazi najvisi vrh Slovenije i nekada Jugoslavije, Triglav 2864 m. Sediste opstine je 
grad Kranjska Gora, koji je udaljen od granica sa Austrijom i Italijom oko 6 km, 
nadmorske visine 806 m i ujedno je najvislje opstinsko sediste u Sloveniji, a lezi u 
kotlini reke Save Dolinke. Posle Mariborskog Pohorja je drugo najvece skijaliste u 
Sloveniji kojim rukovodi Turisticka organizacije opstine Kranjska Gora. Ima dve 
skijaske oblasti: Kranjska gora i Podkoren, koje nude dnevno i nocno skijanje, 
sankanje, prirodno i vestacko klizanje, skolu skijanja, skolu borda, iznajmljivanje ski 
opreme i mnogo drugog. Skijaliste se nalazi od 785 - 1.623 mnv, sto cini oko 900 
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metara visinske razlike.Po godinama popisa, Opstina K.ranjska Gora, nije imala bitnijih 
oscilacija po popisima i broj se kretao od 5.000 - 5.500 stanovnika. Posmatrajuci 
dobijene rezultate u samom mestu Kranjska Gora, posle popisa 1991. godine kada je 
bilo 1.605 stanovnika, broj pada na 1.428 i neznatno raste 2011. godine na 1.439 
stanovnika. 

Tabela 65 Broj stanovnika u Opstini Kranjska Gora po popisima 

Broj stanovnika po popisima 

01lstina 
- -

5.512 5.247 5.302 

-

lzYor: https ://bs.wikipedia.m·g/wiki/Krnnjska Gora 

Tabela 66 Broj stanovnika u mestu Ktranjska Gora po popisima 

Broj stanovnika po popisima 

mesto 

I .605 1.428 1.439 

-

lzyor: https://bs.wikipedia.org/wiki/Kranjska Gora 

Naselajvanje ovog dela Alpa poCinJe u XIV veku, pa je stanovniStvo poCelo sa 
krcenjem suma praveci obradive povrsine i pasnjake. Kao organizovano naselje 
pominje se I 326. godine pod imenomChrainowi i bio j e nepristu pacan i tesko dostupan 
sve do 1870. godine kada je izgradena zeleznicka prnga na relaciji Jesenice-Kranjska 
Gora-Tervisio. Za vreme Prvog svetskog rata rnski zaroblj enici grade strateski vazan 
put preko prevoja Vrsic 1611 mnv, koji je povezivao kotline Soce i Save i od tada 
mesto postaje dostupno izletnicima i posetiocima. Tako pocinje i razvoj skijalista pa se 
1930. godine gradi skakaonica na Planici, koja cini Kranjsku Gorn poznatim ski 
centrom, a njen razvoj veze za skijanje i ostale zimske sportove. 
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Stika 33 Kranjska Gora 

lzvor: http://www.skijanje.rs/ 

Turisticka destinacija Kranjska Gora postaje vaian skijaski centar u kome se odriavaju 
medunarodna takmicenja u skijanju i skijaskim skokovima.I ove 2019. godine ce biti u 
poznata u svetu sportskih dogadanja, jer ce organizovati54. kup Vitranc i skijaske 
skokove na Planici.Ski instalacije i staze se prostiru na nadmorskoj visini 800-
I .570m,na padinama Vitranca od Kranjske Gore do Planice. Postoj i 23 instalacije i 20 
km uredenih staza, od toga: 2 km teskih, 8 km srednjih i IO km lakih, koje su povezane 
sa 6 zicara i 13 ski liftova263 . Za nordijsko skijanje postoji 40 km uredenih staza, a na 
jezeru Jasna postoji prirodno klizaliste. Na turistickoj destinaciji postoji na nekoliko 
mesta iznajmljivanje ski opreme kako za alpsko, tako i za nordijsko skijanje, a i za 
snowboard. Spotrske dogadaje tokom zime dopunjuju razni muzicki dogadaji, 
raznovrsne radionice, igraonice na snegu za decu, zabave na snegu uz baklje, vecernje 
zabave, brojni restorani i barovi. 

263Izvor:https://www.kran jska-gora.si 
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Slika 34 Mapa skijalista Kranjska Gora 

lzvor: https://www.kranjska-gora.si/sr/informacije/mape 

U narednim tabelama su prikazani ski predeli turisticke destinacij e Kranjska Gora: 

Kranjska Gora m 
Tabela 67 Ski instalacije i staze u regionu !Kranjska Gora 

Vrsta !Duzina 
Instalacija instalacije staze 

Kekec • 730m 

Mojca (" 230m 

Rozle (" 550m 

Mojca 2 (" 448 ~ 

Dolencev mt • 1000 m 

Preseka (" 806m 
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Vrsta Duzina 
Instalacija instalacije staze 

Vitranc I • 1229m 

Brsnina (" 452m 

Transportne trake za ~ decu 

1z,,or:https://www.kranjska-gorn.si/h1·/aktivnosti/zimske-aktivnosti/skijanje/rad-naprav 

Podkoren I 

Tabela 68 Ski instalacije i staze u regionu Podkoren l 

lnstalacija Vrsta instalacije Duzina staze 

Rutec (" 761 m 

Zelenci (" 398m 

Izvor:https://www.kranjska-gorn.si/hr/aktivnosti/zimske-aktivnosti/skijanje/rad-naprav 

Podkoren 2 

Tabela 69 Ski instalacije i staze u regionu Podkoren 2 

Instalacija 

Kolovrat 

Bedanc 

V. Dolina 

Transportne trake za 
decu 

Pehta 

Vrsta 
instalacije 

(" 
(" 

~ 
~ 

(" 

Duzina 
staze 

497m 

454m 

1237m 

616 m 

Izvor: h ttps: / /www. k1·an jska-gorn. si/hr/ak tivnosti/zimske-aktivnosti/ski j an j e/rnd-na p1·av 
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Planica m 
Tabela 70 Ski instalacije i staze u regionu Planica 

Instalacija Vrsta instalacije Puzina staze 

Planica 

Slatna 1270 m 

Bobek & Lolek 40m 

lzvor:https://www.kranjska-gorn.si/hr/aktivnosti/zimske-aktivnosti/skijanje/rad-naprav 

Mojstrana 

Tabela 71 Ski instalacije i staze u regionu Mojstrana 

Instalacija 

Mojstrana 

Vrsta instalacije Duzina staze 

650 m 

lzvor:https://www.kranjska-gorn.si/hr/aktivnosti/zimske-aktivnosti/skijanje/rad-naprav 

Ratece 

Tabela 72 Ski instalacije i staze u regionu Ratece 

Instalacija Vrsta instalacije Duzina staze 

Macesnovc 1300m 

lzvor:https://www.kranjska-gora.si/hr/aktivnosti/zimske-aktivnosti/skijanje/rad-naprav 

Na snegu se organizuju brojne aktivnosti, tako da se prirodni uslovi maksimalno 
koriste. U Sneznom 1>arku Kranjska Gora, koji se nalazi na padini iznad mesta, 
postoji prostor koji se koristi za ozbiljan trening i zabavu skijasa. Uredena je staza za 
alpsko skijanje sa kapijama i reflektorima za nocno skijanje i staza za skijaski kros na 
kojoj se moze voziti mereci vreme. U ponudi je i zuroslalom, novina koja nije 
svojstvena okolnim destinacijarna. 
Deo ponude turisticke destinacije Kranjska Gora je ledena vertikala, zaledeni slap 
Lucifer u Gozd Martuljku, pa ga mogu koristiti alpinisti i penjaci arnateri. Pored njega 
postoji jos nekoliko "ledenih stena" : slapovi ispod Prisanka, u Tamaru i u kanjonu 
Mlacac u Mojstrani. Sve posete se obavljaju uz iskusnog vodica, mogucnost najma 
opreme, pa su pocetnici bezbedni pri pokusaju da se popenju uz ledenu stenu. 
Veoma dobro je organizovano sankanje na delu skijalista koje je namenjeno samo 
ovoj zabavi. Posetioci se voze terenskim vozilom na vrh planine i u toku dana i nocu, 
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kada su osvetljene staze, a posebna atrakcija je sa bakljama, tako da sankanje postane 
prava atrakcija, mnogim ski centrima fali ovakav organizovani vid zabave. Staze za 
sankanje su uredene I dobro pripremljene. Nesvakidasnja ponuda je setnja sa 
kqlljama i svetiljkom na glavi, ako se hoda nocu, po dubokom snegu i obelezenim 
stazama. 
Nordijski centar Planica je pored skakaonica poznat i po uredenim terenima za 
nordijsko skijanje i organizovanim takmicenjima u trcanju na skijama. U okviru ovog 
centra postoji 7 skakaonica sa pratecom infrastrukturom i obnovljena skakaonica brace 
Gorisek, vidikovac, muzej, aerodinamicni tunel i ugostiteljski sadrfaji. Tokom !eta 
postoji natkriven poligon za skijasko trcanje i zipline, decji adrenalinski park i deo za 
decu za skijasko trcanje. Park radi svim adanima 10.00-16.00 casova, osim 
ponedeljkom. 

Skijasko trcanje 

Tabela 73 Staze za nordijsko skijanje 

Instalacija 
m 
Kranjska Gora 

Kranjska Gora - Podkoren 

Podkoren - Ratece 

Planica / NC Planica 

Ratece 

Ratece - Planica 

Planica / Tamar 

Gozd Martuljek 

Mojstrana 

Zgomja Radovna 1 

Zgomja Radovna 2 

Iz,,or: https://www.kranjska-gora.si/h1·/aktivnosti/zimske-aktivnosti 

Snezni park je pogodan i za ucenje voznje borda, jer je oipremljen svim elementima 
od pocetnika pa do iskusnih bordera, a postoji moderanRollercoaster boks duzine 15 
metara i du1Jla pajp staza, za dobre vozace i ljubitelje slobodnog stila. 
U Gornjesavskoj dolini posebna atrakcija je turno skijanje, skijanje puno adrenalina, 
spustanje sa vThova Karavanki, ekstremno skijanje po dubokom snegu i neuredenim 
divljim stazama koje se spustaju sa grebena Julijskih Alpa. Najpopulamije polazne 
tacke su Mojstrovka, Kotovo sedlo i Cmir. Za ovaj vid skijanja postoji mogucnost 
rente skija i druge pratece opreme uz vodica. 
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Garantovana zabava je u ponudi voznJe sneznih bicikla, specijalno dizajniranih 
bicikala za voznju po snegu, sa malim skijama na nogama i veoma siguma zabava. 
Najbolja voznja bude u grupi i mahom je zabava za punoletne posetioce i atrakcija 
koja pomaze konacnoj oceni lanca vrednosti destinacije. 

Jedna od atrakcija koja upotpunjuje na njoj sadrfaje j e klizanje, na vestackom 
klizalistu koje se nalazi izmedu hotela Ramada i Kompas, a prirodna podloga je na 
zaledenom jezeru Jasna. 
Skakaonica Planica je poznata po organizaciji svetskih takmicenja u skijaskim 
skokovima, a tokom !eta je atrakcija poput postavljenog zipline-a koji je duzine 566 
metara sa brzinom do 90 km/h koja se postize u kratkom period. 
Planinarenje j e jos j edna atraktivnost na destinaciji u svim godisnjim dobima i veoma 
je popularno, sto nije nista posebno za Sloveniju i severnog suseda Austriju. 

13.1.1 Pomocne aktivnosti lanca vrednosti 

IJ 
Tabela 74 Lanae vrednosti proizvodnje turisticke destinacije - pomocne aktivnosti 

Infrasti·uktura Upravljanje ljudskim Razvoj tehnologije Nabavka 
preduzeca resu1·sima 
- Poslovne jedinice - Planiranje - Tehnologija usluge - Selekcija 
- Menadzment - Regrntovanje - Tehnologija pripreme dobavljaca 
- Planiranje - Selekcija hrane i pica - Zalihe 
- Finansije - Obuka - Tehnologija servisa potrosnog 

- Racunovodstvo - Rotacija - Jnformaciona materijala 

- Pravni poslovi - Motivisanje tehnologija - Zalihe pica i 

- Ocena - Servis gostiju u nanunuca - Upravljanje 
kvalitetom - Nagradivanje,unaprediv hotelu,restoranu,turisti - Zaliha rezenrnih 

- Sektori anje,degradiranje,otpust ckoj agencij i delova 

- MIS anJe - Tehnologija - Nabavka 
informisanja I opreme 
komunikacije sa 

D turistima 
lzvor: Cel"Ovic S., Strategijski mendzment u tuirzmu,Univenitet Singidunum, Beograd, 2009. 

Postoje pet primamih aktivnosti lanca vrednosti jedne destinacije, ima cetiri pomocne 
aktivnosti, koje su po profesoru Cerovicu: infrastruktura preduzeca, upravljanje 
ljudskim resursima, razvoj tehnologije i nabavka. 
Turisticka destinacija Kranjska Gora, za razliku od prethodno pominjanih destinacija: 
Borovec, Jahorina i Kopaonik kojije predmet rada, imajedinstveno telo koje upravlja i 
brine o svemu na njoj, a to je Turizam Kranjska Gora. Do 2016. godine organizacija se 
zvala L TO - Zavod za turizam opstine Kranjska Gora, pa je do tada, a i posle promene 
naziva brinula o celoj destinaciji, delujuci u skladu sa planom i statutom zavoda kao i 
razvojnim dokumentima opstine. Bitan dokument na koj i se oslanja je Strategija 
razvoja turizma Opstine Kranjska Gora 2015-2025. godine. Na drfavnom nivou to su: 
Zakon o podsticanju razvoja turizma i Strategija za odrzivi rast slovenackog turizma 
2017-2021. Turizam Kranjske Gore posluje u skladu sa programom rada Javne 
agencije za marketing i promociju turizma Slovenije i Slovenacke turisticke 
organizacije (STO). Ujedno, najbi.tniji privredni subjekat turisticke destinacije je 
organizacija Turizam Kranjske Gore, predstavljajuci jedinstveno telo koje upravlja 
njom delujuci u skladu sa gore pomenutimdokumentima, a preko: 

• promotivnih, 
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• distributivnih, 
• razvojnih i 
• operativnih aktivnosti264_ 

Primenjena je veoma dobra tehnologija infonnisanja i komunikacije sa turistima 
posetom sajmovima svuda po Evropi: Berlin, Prag, Moskva, Temisvar, Brno, 
Bratislava, London, Diseldorf, Keln itd., oglasavanjem preko Europlakata, raznih 
zbomika, casopisa, voznih redova po Alpima, sportskih manifestacija, elektronskih 
medija i dr. Takvom aktivnoscu internet strana www.kranjska-gora.si je imala 
2.566.3 I 6 pregleda u 2017. godini, iz I 87 drzava, (u 20 I 6. godini j e bilo iz I 70 
drzava), od tog broja pregledaca je 63,61 % domacih, a ostalo su stranci - Italija, 
Hrvatska, Velika Britanija, Nemacka, Austrija, Srbija, SAD, Ceska, Poljska i druge 
drzave i proseku su provodili 2.21 minut265

• Aktivno oglasavanje j e i na veb portalu 
https://sloveniaholidays.com gde uz ostale turisticke destinacije, Kranjska Gora nalazi 
svoje posetioce. Drugi bitan privredni cinilac destinacije su hoteli, koji su receptori bez 
kojih se ne moze, pruzajuci usluge smestaja i ishrane turista. Kod njih nije slucaj kao 
kod turisticke organizacije jedinstveno upravljanje, vec svaki objekat ima svoju internu 
organizaciju, ali za razliku od turistickih destinacija Kopaonik, Jahorina i Borovec, 
koje su predmet ovog rada, organizacija rada je uskladena sa programom destinacije i 
u velikoj meri svaki objekat lici na drugi. Razlika izmedu njih je u vrsti usluge koju 
pru:faju, ali osnov je isti i lici na ustrojenu procedure u jednoj kompaniji. Nivo usluge 
diktira visina kategorizacije, tip objekta i kapacitet, a samim rim i organizacija 
poslovanja. Dobavljaci na destinaciji su isti svima i mahom se oslanjaju na domace 
distributere sa probranim i deklarisanim proizvodima svih vr sta, koji moraju da budu 
uskladeni sa propisi.ma Evropske unije. Slicnost se ogleda i u delu ljudskih resursa, jer 
sve je manje lokalne radne snage zbog trzista rada u EU, pa se veliki deo radne snage 
uposljava iz republika bivse Jugoslavije. Za takvo osoblje se organizuju kursevi 
slovenackog j ezika i strucna obuka, sve zarad sto kvalitetnijeg pruzanja usluga, pa 
andragogija kao nauka, ima punu primenu zato sto se iskazuje potreba da se rade 
edukacije i prekvalifikacije takve radne snage.Pored dobre opremljenosti i ponude 
bogate sadr:fajima, hoteli "Hit holidejsa" - "Kompas", "Spik" i "Alpina", kao i 
"Ramada Resort Kranjska Gora" i "Ramada Hotel & Suites Kranjska Gora" i neki 
manji objekti, su locirani pored samog skijalista. 

13.1.2 Faktori i osnovne (lretpostaYke konkurentnosti turisticke clestinacije 

Turisticka destinacija Kranjska Gora je poznata kao turisticki centar, prioritetno kao 
zimski skijaski centar. Procula se preko skakaonica na Planici i organizaciji 
medunarodnih takmicenja na njoj. U Sloveniji je glavna turisticka destinacija za izlete 
u Alpe i iz nje kao mesta se polazi prema planinskom prelazu Vrsic. Brojni su prirodni 
resursi koji su pravi nukleusi destinacije i doprinose sve vecoj poseti iz godine u 
godinu. Izvor Save Dolinke j e jedan od njih, Ajdovska devojcica - umetnicko delo koje 
je izvajala i oblikovala priroda u steni je jos j edna atrakcija kojoj se svi dive na putu 
prema Vrsicu upotpunjena legendom kojaje prati. Pored pomenutih prirodnih atrakcija 
svoje znacajno mesto imaju vodopadi koji se zimi zalede i sluze za penj anje po njima 

uz strucnu ekipu trenera: Pericnik, Nadidza, Lucifer, Cme vode i Martuljski vodopadi. 
Posecene su brojne doline, klisure i jezera, od kojih su najatraktivnija, jezero Ledine -
koje presusuje i jezero Jasna koje zimi zaledi i bude prirodno klizaliste i jezero 

264 Izvor: Porocilo dela Turizem Kranjska Gora, 20 17. 
265 Izvor:hnps://www.kranjska-gora.si 
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Zelenci. Okolni vrhovi: Severna stena Triglava, Prisankovo okno, Ajdovska devojcica, 
Vrsic, Tromeda, Karavanke i drugi, su prirodni resursi kao vidikovci koji privlace 
posetioce i daju doprinos promociji zdravog nacina zivljenja. 
Kultumo-istorijska komparativna prednost destinacije se ogleda kroz muzeje, crkve i 
kapelice, istorijske spomenike i seoska domacinstva i kuce zanimljive alpske 
arhitekture, koja podseca na Austriju. Muzeji su napravljeni id postojecih objekata koji 
su delom u funkciji: Planinarski muzej Slovenije, Liznjekovo i Pocerovo domacinstvo, 
Kajznkova kuca i Nordijski centar Planica i sve se nalazi u savrsenom sladu sa 
prirodom. Stanovnistvo turisticke destinacije Kranjska Gora je poznato po nazivu 
Gornjesavci, a i po poboznosti, tako da postoje brojni verski sakralni objekti, medu 
kojima us najpoznatiji: Ruska kapelica, crkve Sv. Klementa, Sv. Duha, Sv. Andrije, 
Uznesenja Device Marije, Sv. Tome i Finzgoreva kapelica. Postoji mnostvo istorijskih 
spomenika i svi su podjednako zanimljisa svojom istorijom i vredni pomena i posete: 
spomenik Jakobu Aljazu i njegova kula na vrhu Triglava koja je sveti symbol cele 
Slovenije, Psnakova pilana i mlin, Rateski iii Celovski rukopis, Kekec i Josip Vandot, 
Zoki (obuca za zimu), ugljare, narodna nosnja, Park mira u Kranjskoj Gori, Trg 
olimpijaca, Triglavske bajke i dr. 
Komparativnoj prednosti destinacije u velikoj meri doprinosi kombinacija prirode i 
istorije, koja je ostavila tragove na njoj i stvara se mogucnost fonniranja proizvoda 
koji bi bio koinkurentan na turistickom trzistu. Takvom kombinacijom izdvojilo se 
deset najznacajnijih atraktivnosti destinacje: Ajdovska devojcica, Vodopad Pericnik, 
Jezero Jasna, Martuljski vodopadi, Nordijski centar Planica, Ruska kapelica, 
Planinarski muzej Slovenije, Tromeda, Vrsic i jezero Zelenci. 
Klima je bitan faktor konkurentnosti turisticke destinacije Kranjska Gora, kako zimi 
zbog snega i niskih temperature, tako i leti sa suncanim danima i umereno toplim 
letima, tako da i.ma karakteristike umereno hladne klime. 
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Slika 35 Padavine na turistickoj destinaciji Kranjska Gora 
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Izv01·:https://da.climate-data. 01·g/europa/slo\>enien/kran jska-gora/kran jska-gora-72321 

Destinacija i.ma znacajnu kolici.nu padavine tokom godi.ne, a njen prosek je 1339mm, 
najsusniji mesec je januar, a najvise padavi.na i.rna mesec jun, a zatim avgust i jul, dok 
j e i novembar sa na visini jula. Snezni pokrivac poci.nje da se fo1mira vec krajem 
oktobra u visim predeli.ma, uz znacajne dodatke tokom novembra meseca, ali padavine 
tokom januara budu najnize i rizik za zimsku skijasku sezonu. Kolicina padavina varira 
za 680mm izmedu n~jsusnijeg janura (710mm) i juna (1390mm), a prosecna vrednost 
temperature je 7,2°C i razlika izmedu prosecne najnize u januaru (-3, 1 °C) i najvise u 
julu (16,7°C) je 19,8°C. maksimalna temperature bude u julu sa 22.6°C, a najniza u 
januaru -6,8°C.Klimatske karakteristike doprinose da vegetacija bude bujna tokom 
meseci posle zime, a vodopadi zaledeni i upotrebljeni kao svojevrsna atrakcija za 
penjanje. 
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Slika 36 Prosecne vrednosti temperature i padavina na turistickoj destinaciji Kranjska 
Gora 

m 
januar rebruar mart ap1·il maj jun jut av gust septembaroktobar novemba1· Decembar 

Prosecna -3. 1 -1.3 2.5 6.6 11.1 14 .8 16.7 16.4 13.2 8.3 2.7 -1.7 
temperatura{°C) 

Najniza -6.8 -5.8 -2.4 1.4 5.7 9.2 10.9 10.7 7.9 3.6 -0.7 -4.9 
temperatura 

(OC) 

Najvisa 0.7 3.3 7.5 11.8 16.5 20.4 22.6 22.1 18.6 13 6. 1 1.5 
lemperatura 

(OC) 

Kolicina 710 750 840 1170 II 1390 135"0' 1370 1250 1200 1340 890 
padavina (mm) 

Izvor: h ttps:// da.clima te-da ta. org/europa/ slovenien/kran jska-gol'a/kt-an jska-gon-72321 

Posmatrajuci komparativnu prednost turisticke destinacije Kranjska Gora koja se 
odnosi na gore pomenute resurse, njeno rukovodstvo ih je maksimalno iskoristilo 
pakovanje proizvoda koji se nude na turistickom trzistu Slovenije i jos vise 
inostranom. Razlika izmedu komparativne i konkurentske prednosti je velika. 
Nespomo je da se destinacija prilagodila i osposobila da dugo efikasno i efektivno 
koristi pomenute resurse kako bi njima privlacila posetioce i povecavala broj dolazaka 
i nocenja, ali velika konkurencija su destinacije oko nje u Austriji i Italiji, slicnih 
resursa i u vecem obirnu. Konkurenciju ima i na teritoriji Slovenije, tako da postoji i 
borba za domace turisticko trziste. Tehnoloska komponenta konkurentnosti koja se 
odnosi na ski instalacije nije na najvisem nivou, jer se skijaliste nije skoro 
modernizovalo. Takvo stanje vremenom utice na broj posetilaca tokom zime, dok 
takvo stanje nema veceg uticaja na letnju sezonu. 
Alpsko selo je jos jedna atrakcija koja doprinosi konkurentnosti destinacije, nalazi se 
pored crkve u Kranjskoj Gori i na tom prostoru se organizuju zabave posle skijanja do 
u noc. Selo je replika alpskih sela sa malim drvenim kucicama koje su pretvorene u 
prodavnice suvenira pa u sneznom ambijentu deluju nestvamo. Posebno je interesantno 
gostima iz inostranstva golicajuci mastu koja vas vraca u proslost. 
Sezonska atraktivnost je ski opening koji se organizuje svake godine polovinom 
decembra i koji privuce prve organizovane goste zeljne zabave i prvog zvanicnog 
skijanja na otvaranju sezone. Organizacija i turisticke agencije nude povoljne 
aranzmane, a cena ski pasa bude niza i do 50% od zvanicne cene. Od velikog znacaja 
je jedinstveno upravljanje destinacijom, a drzava Slovenija nema rnnogo stirnulativnih 
mera za razvoj ovog svog dela i jedina pomoc se vidi pri promocijama i aktivnostirna 
koje se desavaju u inostranstvu, preko Turisticke Organizacije Slovenije266

. 

Alpsko selo je primer gde srodni i podrzavajuci sektori iii sekundarni sektori, 
doprinose atraktivnosti i konl-airentnosti destinacije, konkretno preko trgovine koja 

266 Izvor: Turizam Kranjska Gora, jun 20 18. 

266 



dopunjuje ponudu. Trgovina je kljucna za nabavku i snabdevanje kompletne 
destinacije, saobrac~j takode, turisticke agencije i lokalni proizvodaci koji su uskladili 
svoju proizvodnju i preradu po standardima EU. 

13.1.3 Ocena lanca vrednosti tuiristicke destinacije Kranjska Gora 

Turisticka destinacija Kranjska Gora pripada makro destinaciji Alpska Slovenija u 
Sloveniji i medu svim destinacijama u n,joj, jedina ima vise dolazaka stamih nego 
domacih turista i to tri puta veci, a i prihoda takode. Ukupno dolazaka na regiji u 2017. 
godini je bilo 1.683.185, od toga domacih 386.942, stranaca 1.296.243, a ukupno 
ostvarenih nocenja je bilo 4.036.400, domaci turisti su ostvarili 972.701 , a strani 
3.063.699. Broj dolazaka i nocenja stranih turistaje u 2017. godini za 20% veci nego u 
2016. godini. Destinacije u okviru makro destinacije AJpska Slovenija sa najvise 
dolazaka su: Bled sa 410.731 , zatim na drugom mestu je Kranjska Gora sa 243.415 i 
Bohinj sa 191.873 dolazaka. Inace, cela makro regija po podacima iz 2017. godine 
raspolaze sa ukupno 52.032 lefaja, od toga na hotele se odnosi 15.292, kampovi imaju 
11.558 i ostalo 25.182267

• Turisticka destinacija Kran,jska Gora je atraktivna tokom cele 
godine, zimi zbog snega i skijanja, a ostalim delovima godine svim vidovima sportova 
i uzivanja u prirodi. 

Ocena lanca vrednosti turisticke destinacije Kranjska Gora 

Tabela 75 Ocena lanca vrednosti turisticke destinacije Kranjska Gora 

PREDMET OCENE 
ULENA 

Pozitivna Ne2ativna 
l 1. Polofaj --Nalazi se na lromedi Slovenije, ••Nije ni na jednom tranz itnom 
Lokacija Auslrije i llalije pravcu 

--Blizina aerodroma Bmik kod 
Ljubljane 
--Blizina aulopula E6 I 
--Geogra fski polotaj je klimatski 
gledano dobar, zbog snega i suncanih 
dana 

2. Dostupnost --Dobra povezanost sa celom drzavom --Redovan autobuski prevoz ne 

--Postoji moguCnost dolaska i sa postoji u zimskim mesecima van 
zeleznicom Kranjske Gore 

--Cene medugradskog prevoza su --Aerodrom u Portorozu jos uvek 

povoljne nije od velikog znaCaja Z.'l 7~'1 

--Prilazi postoje sa vise strana destinaciju 

--Dobra veza sa, dobrn veza sa ltalijom 
i Austrijom 

3.Parking --Uredena i ogradena mesta z.1 --Ne posloji besplatan parking za 
parkiranje posetioce destinacije 
--Pojedini objekti poseduju sopstvene --Nedovoljno garaza 
podzemn e garaie --Manjakjavnih parking mesta 
--Opstina Kranjska Gora je uredila 
mesto za parkiranje turistickih 
autobusa 

4. Prilazni putni --Postoje prilazi destinaciji iz ltalije, --Prilaz iz pravca Soce i ltalije je 

pravci Austrije, Soce i Ljubljane pun serpentina 
--Prilazi su dobro obelezeni 
--Svi putni pravci se dobro odrzavaju u 

267Izvor:https://www.stat.si - tsv turizem v stevilkah 20 17 
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zimskim mesecima i dobro su 
obelezene ivice puta kada je magla i 
veliki sneg 
--Na granicnom prelazu iz Hrvatske 
postoji pasoska kontrola, a na ulazima 
iz Austrije i ltaliic ne postoii 

II I. Saradnja sa --Dobra saradnja svih privrednih --Kod rezervacija se ne ostvamje 
lzlazna putnickim subjekata destinacije sa agencijama dire~1an kon ta~1a sa klijentom 
logistika 

agencijama i koje vrse prodaju proizvoda i usluga 
--Najbolju saradnju sa turoperatorima 

organizatorima ima Turizam Kranjske Gore 
putovanja --Ponuda kompletne destinacije je 

vema promociji i reklarniranju 
proizvoda i uskladena sa STO 
--Saradnja se sve viSe ostvamje putem 
intemeta, sto smanjuje troskove 
putovanja i dmstvenih mreza 
--Postoji o okvim organiz.acije 
Turiz.:,m Kranjska Gora centralni 
rezervacioni sistern 

2. Kvalitet --Hoteli su uveli kvalitetne i --Mnogo statistickih podataka 

opreme i licencirane prograrne u poslovanje koje daju programi, sto ponekada 

savremena --Ugradena je savremena oprema u stvori nerealnu sliku poslovanja i 
svim se~1orima hotela koja je na usluzi problema 

tehnologija u gostu --Visoki troskovi implementacije, 

procesu rada --Skijaliste posluje preko programa obuke osoblja i odrzavanja 

Ski-data i brzom i modemom programa 

kontrolom karata --Odrzavanje je upuceno na 

--Ostavmju se pozitivni efekti kod licencirane firme, mahom iz EU, 

posetilaca, posebno iz inostranstva, sto tako da osoblje u objektu ne 

doprinosi boljoj poseti i potrosnji iz moze da obavlaj poslove servisa i 

111 11,odine u 11,odinu popravki 

III l.Sistem kontrole --Garancija proizvodnje zdravstveno- --Visoki troskovi imlementacije i 
Upra,•ljanje proizvodnje ispravnog proizvoda uskladeno sa redovne sertifikacije 
kvaliteton1 standardima EU --Ne postoji HALAL standard 

hrane-HACCP --Bolja konlnirentnost na trzistu --Uskladivanje standard dornacih 

--Sticanje poverenja kupca, posebno proizvoda sa standardima EU, 

kod stranaca gde dolazi do gubitka 

--DmStvena korist - uticanje na autenticnosti 

dobavljace i proizvodace koji moraju 
da isoostuiu HACCP standard 

2. Interni --Svaki objekat za sebe je razvio --Strogi standardi deluju u starlu 

standardi inteme procedure koje se postuju i koje odbijajuce kod zaposlenih, a i 
se uskladuju sa procedurama obaveza prekvalifikacije 

destinacije 
--Daju doprinos kvalitetnijoj ponudi i 
usluzi i na osnovu njih se stvara 
preooznatliiv brend deslinaciie 

3. Eksterni --Kategorisani objekti na destinaciji --Njihova implementacija je 

standardi zadovoljavaju propisane standarde za cesto skuplja nego sto je slucaj sa 
kategorije domaCim standardima 
--Svi privredni subjekti postuju sve 
zakone donesene od strane drzave koji 
su obavezno uskladeni sa standardima 
EU 
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IV I . Kontinuiranost --Redovno odrt.wan je objekata i --Kontinuirano pracenje trendova 
Tchnicko odrzavanj a hotela instalacija koje su u funkciji gosta povlaci troskove u poslovanju i 
od,-Zavanje --Pracenje savremenih dostignuca manji ih tesko prate 

1 opreme 
--Modemizovanje opreme sekundamih --Stvara vidljivu razliku izmedu 

skijalista sektora velikih i malih pri vrednih 
subjekata kao I kod drugih 
destinacija 

2.Saradnja sa --Omogucava tehnicku podrsku 24h --Saradnja se odnosi na precizno 

ekstemim --Usteda troskova i broja stalno dogovorene poslove, a sopstvena 

firmama a zaposlenih tehnicka sluzba bi odradila i neke 

--Smanienie rizika od oovreda usputne i neplanirane 

3. Kvalitet --Vodenje brige o kompletnoj --Skupi rezervni delovi i 

opreme dokumentaciji i garancijama opreme u propisani standardi koji se 
hotelu, kao I procesima rada moraju implementirati 

n 
--Pazljivo biranje kupovine nove 
ooreme 

V I. Kanali prodaje --On-line brzo i efikasno ·•Davanje akcenta na prod,tju van 
Marketing i --E-mail marketing koji stcdi troskove zimskih aranzmana u odnosu na 
prodaja promocije i vremena koje se posveCuje ski ponudu 

klijenlu --On-line prodaja stvara barijeru 

--Motivacija gosta kroz besplatno izmedu posetilaca i davaoca 

uclanjenje u najveci program lojalnosti usluga 

--Subagentura i agencije 
--Slanje ponude ma mai l adrese 
klijentima 

2. Politika cena --Uskladena sa kategorijom, imidzom i ••Poremetene cenovne vrednost:i 

pD dom objekta u medusczonama kada su velikim 
--Uskladena sa ciljnim segmenlom delom seminari i veliki ponude 

kome je namenjena cene manjih firmi iii objekata 
--Formiranje po\'oljnijih cena za grupe, nize kategorije 

seminare, korooraciie 

3.Ciljni segment --lzrazena sezonalnost u ponudi - zimi --Prilagodljivost ponude 
skijaSi, leti avanturisti, proleCe i jesen proizvoda i usluga ciljnom 
kompanije (seminari i tim bildinzi) tlZiStu, izra1eno nejedinstvo svih 

cinilaca destinacije 

4.Ponuda --Kvalitetan smestaj po objkretima i --Nepostojanje objekata sa 
kvalitelna ponuda skijalista velikim brojem lezajeva koji bi 
--Cena prati kvalitet mogli da smeste vece 
--Raznovrsnosl sadrfaja u ponudi organizovane gmpe 500+ 

--Blai'~1 ocena kategorije u 
odnosu na hotele turisticke 

In destinacije Kopaonik 
VI I. Smestajni --Modemo opremljene i finkcionalne --Male sobe su nekomfome i 
Usluge i kapaciteti sobe javlja se nedostalak prostora u 
sadrfaji --Besprekoma konlrola higijene u zimskoj sezoni 

sobama --Nepostojanje pametnih soba 
--Mogucnost spajanja soba --Nestandardne sobe u pri vain om 

--Sobe za osobc sa posebnim apartmanskom smestaju 

polrebama 
••PuSaCke i neouSaCke sobe 

2.Konferencijski --Organizovanja razliCilih konferencija --Nemaju svi objekli kongresne 

sadrzaj i u dobro opremljenim kongresnim sale 

salama --Postojece sale nisu istih 
--Sale su multifunkcionalne - postoji slandarda 

mogu6nost organizovanja rnda po --Sale budu dovoljne za prijcm 

sekcijama maksimalnog broja uCesnika u 
bioskopskoj postavci 
--Mali broj objekata se bavi i 
kongresnim turizmom 
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3. Ostale usluge --Podrazumeva se besplatno koriscenje 
fi In ess i spa cen Ira 
--Bankomat, menjacnica 

n 
--Rum servis, recepcija, igraonica, ski 
vrtiC u toku zime, i_~re na sne.Ru 

VII I. Poslovne --Adekvatna podela organizacije na --Postojanje neprofitabilnih 
Organizaciona jedinice sektora sektora 
struktu.-a --Sprovodenje i postovanje zakona o --Zastarele procedure rada kod 

radu pojedinih subjekata i 
centralizovano upravljanje 

2. Menadzment --Adekvatna podela rada --Podizanje na viSi nivo 
--Jedinstvo u donosenju odluka u obrazovanja menadzmenta u 
sektorima manjim objeklima 

--Uskostrucno osposobljen sa visokom --Menadfrri srednjeg nivoa cesto 

kvalifikacijom nisu adekvatne kvalifikacije i 

n --Postojanje DMO potrebne strucne spreme 

Vlll Scktor I. Obuka --Obuke organiZO\'ane u ok\·iru --Nedovoljno obuceno osoblje 
ljudskih sopstvenih organizacija i po koje radi preko sezona i 
resursa i sopstvenim potrebama nedostatak domace radne snage 
pravnih --Kontinuirana obuka na svim nivoima --Manji subjekti ne sprovode 
poslova n --Ucenie stranih iezika obuku zbog nedostatka sredstava 

2. Motivacija --Organizovanje neformalnih --Svi subjekti na destinaciji ne 
okupljanja i druzenja zaposlenih obezbeduju smest,~ za zaposlene 
--Postojanje toplog obroka --Svi privredni subjekti ne salju 
--Redovna isplata zarada svoje zaposlene organizovano na 
--Vodenje racuna o problemima odmore i druzenja sa kolegama 
zaposlenih van destinacije 

--Obezbedivanje smestaja za zaposlene --Niko nije povezan sa objektima 
--Osiguravanje zaposlenih u vremenu van destinacije da bi se razmenila 
od polaska do povratka sa posla ish1stva 
--PoStovanje zakona o radu i random 

vremenu 

3. Regrutovanje i --Veliki broj zainteresovanih za rad na --Racina snaga se sama nudi 

selekcija destinaciji, kako u zimskim mesecima, trazeci posao 
tako i u letnjim, sto omogucava --U nedostath1 radne snage 
kvalitetniji izbor prima se i nekvalifikovano 
--Uzimanje uCenika i studenata na 

osoblje pa se vrsi obuka preko 
praksu kroz dualno obrazovanje, sto 
otvara moguCnost pripreme kadrova za 

kurseva i edukacija koje kostaju 

buducnost i njihovo z.,poslenje 
--Kvalitetne i tacne preporuke na nivou 
destinacije izmedu privrednih 
subjekata koje su profesionalno 
napisane 

11. Postovanje --Donesena i usvojena pravila i --lntemi standardi su prilagodeni 
intemih procedure vaze za sve zaposlene, sto standardima EU 

standarda doprinosi ugledu same firme i 
podrazumeva se njihovo sprovodenje 

V III 1. Pozicija --Nalazi se na najvisljem delu planine i --Jedini siguran prilaz je od 
Skijaliste na kojem se najduZe zadr2ava sneZlli strane Jesenica 

pokrivac --Deo skijalista je pod udarom 

--Dobra saobracajna povezanost jakog vetra, tako da se grade 

skijaliSta i emitivnih centara vetroustave da ne bi oduvao sneg 

--Kvalitetan alpski sneg kojis edugo sa staza 

zadr'Zava 

--Nalazi se na tromedi sa Italijom i 
Austrijom 
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2. Kvalitet zicara --Kompletan sistem ski instalacija je --Otezano odrzavanje ski staza na 
i staza dovoljnog kapaciteta delovima gde duvajak vetar 

--Staze su uredene po svetskim --Zbog ceste organizacije 
standardima takmicenja neke staze su 

--Postoje FIS staze za medunarodna zatvorene, sto smanjuj e broj staza 

takmicenja koje su otvorene za skijanje 

--Skakaonica 
--Kvalitetna oprema z.1 uredenje ski 
staza 

3. Letnji sadrzaji --ZnaCajna ulaganja u letnje aktivnosti --Ne postoji stimulacija domaceg 
od strane organizacije Turizam stanovniStva od strane dr.lave 
Kranjska Gora preko vaucera da bi se povecao 
--Aktivno ucesce po sajmovima z.,rad broj poseta destinaciji 
promocije letnjih sadrfaja 
--Yeoma dobra ponuda tokom leta uz 
raznovrsne atraktivnosti 

LX 1. Selekcija --Kriterijumi koji se sprovode pri --Uticaji na odabir dobavljaca iz 
Sckor dobavljaca odabim dobaljaca su kvalitet I cena EU 
nabavkc --Brzina odabira dobavljaca -Yezanje za dobavljaca koji je 

ispamCio opremu 7 .. .a rad, a to su 

mahom izEU 

2. Kontrola zaliha --Svakodnevna kontrola kroz --Skupi programi z., magacinsko 

instalirane programe poslovanje, dobijanje licenci i 
--Smanjenje troskova odrz.avanje 

--PraCenje rokova, atesta, rokova --Pravljenje zaliha u zimskim 

garancija mesecima zbog reducirane 
nabavke kada su lose vremenske 

IPrilike iii zbog daljine dobavliaca 

3. Evidencija --Pregledno pracenje dokumentacije --Roba na nivou meseca ima 

dokumentacije nabavljene robe proseCnu nabavnu cenu i stvara 

a 
--Arhiviranje pogresnu sliku u poslovanju 
--Zaduunje i razdu~..enje 

4. Kontrola robe --Yodi se racuna o svakoj stavci koja 

pri prijemu se odnosi na prijem robe, a koja je 
navcdena II HACCP sistemu 
--Pravilno popunjena dokumentacija 
koja prati robu ad dobavljaca do kupc.1 
--Pracenje deklaracija i dokumentacije 
koia prati robu 

Izvol': Pl'ocena autora 

Lokacija je ocenjena sa ocenom cetiriiz razloga sto se destinacija nalazi na tromedi 
Austrije i Italije, a deo koji se granici sa ove dve drzave je tokom zime nepristupacan i 
ne postoje veci emitivni centri u blizini, tako da se najveci deo komunikacije odvija sa 
autupota iz pravca Jesenica. Kongresni turizam je sa ocenom dva iz razloga zato sto 
ovaj vid turizma ne zauzima znacajnije mesto u razvoju destinacije, pa zato i ne 
postoje u vecem broju infrastruktura koja prati dogadaje ovakve vrste. Rezervacioni 
sistemi su sa najvecom ocenom i to sa punim pravom zbog jedinstva privrednih 
subjekata turisticke destinacije zahvaljujuci organizaciji Turizam Kranjska Gora. Istom 
ocenom cetiri je ocenjeno skijaliste - vucne instalacije i ski staze. Vucne instalacije su 
dobile pomenutu ocenu iz razloga sto su kapacitetno zadovoljavajuce, ali nisu 
najmodernije, a ski staze zbog svoje duzine i cestih problema sa kolicinom i duzinom 
zadrzavanja snega na njima usled klimatskih promena. Interni standardi su sa ocenom 
cetiri iz razloga sto su izmesani sa standardima EU, pa se stice utisak nizeg kvaliteta 
usluge. Eksterni standardi, HACCP, marketing i ponuda su opravdanovisoko ocenjeni i 
zasluzna je destinacijska organizacija koja objedinjuje sve funkcije na njoj. Sadrzaji su 
sa ocenom cetiri iz razloga sto se ponuda iz godine u godinu bitno ne menja i postaje 
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pomalo stereotipna, pa moze da bude razlog vece posete stranih gostiju u odnosu na 
domace i vecim delom su to novi gosti, a manjim delom "stari - gosti povratnici". 0 
zaposlenima se brine kako postovanjem zakonskih propisa koji su regulisali obaveze 
poslodavaca, tako i dodatnim satisfakcijama koje dobijaju u vidu novcane naknade i 
zajednickim izletima i okupljanjima u okviru kolektiva. Profesionalizam i kvalitet 
ljudskih potencijala je usko vezan za kvalitet usluge i gostoljubivost pa je svo troje 
ocenjeno sa ocenom cetiri. Mesavina slovenske ljubaznosti i gostoprimstva sa 
zapadnjackim hladnim profesionalizmom stvara ,,prividnu" ljubaznost sa dozom 
distanciranosti, koja savrseno odgovara posetiocima iz evropskih destinacija.Nabavka 
je na zavidnom nivou, jer je veliki broj kvalitetnih i pouzdanih dobavljaca blizu 
destinacije sa kvalitetnom i tacnom ponudom. Nivo satisfakcije posetioca je ocenjena 
sa ocenomcetiri jer gosti povratnici nisu cesti, a i duzina boravka nije velika - prosek 
je 3,5 dana na nivou godine. Deo koji se odnosi na ocuvanje prirode je ocenjen sa 
ocenom pet, jer iako ne postoji nacionalni park, gde se podrazumeva obavezna zastita i 
ocuvanje prirode, briga je vidljiva i svuda su netaknuti predeli. Takav odnos prema 
zivotnoj sredini lici kao da je genetski usaden kod domaceg stanovnistva i predeli se 
stapaju sa celinom Alpa koji se prostiru prema Austriji i Italiji. 

Tabela 76 Kljucni faktori uspeha i ocena postojece situacijeturisticke destinacije 
Kranjska Gora 

Kljucni fakto.-i uspeha i ocena postojece ocena 
situacr e turisticke destinacre Kran·ska Gor a 

Lokaci·a 

Razvi·cnost kon1Hcsno2 turizma na dcstinaci"i 
Rezcrvacioni sistemi 
Ski· ah Ste - vuCne instalaci ·e 

·alisle - ski staze 
lntcrni slandardi 
Ekslcrni slandardi 
I-IACCP sislcm 
Tchnicko odr2a\'anc 
Dircktni markctin~ 
Markctin, odnosi 
Kvalitct i kvantitct onudc 

Profcsionalizam i kvalitcl J'udskih 01cnci·a1a 
K \'Rlilcl us!uizc 
Konnmikaci· a izmedu rivrcdnih sub ·ekata destinaci· e 
Goslo lj ub i VOSI 

Nabavka 

Izvoi-: P1·ocena auto.-a 

ocena ocena ocena ocena 

2 3 4 s 
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14 Prosecne ocene turistickih destinacija Kopaonik, Borovec, 
Jahorina i Kranjska Gora 

Tabela 77 Kljucni faktori uspeha i ocene postojece situacije turistickih destinacija 
Kopaonik, Borovec, Jahorina i Kranjska Gora 

Kljucni faktol'i uspeha i ocena postojece Kopaonik Bornvec Jahorina Krnnjska 
situacije nu-is tickih destinacija Gorn 

Lokaciia 5 5 5 4 
Razviienost ko nRresnoR turiz ma na dcstinaciii 5 3 2 2 
Rezcrvacioni sistcmi 4 5 3 5 
Skijali~lc - vuCne instalaci_jc 5 5 s 4 
Ski ialis1c - ski s1azc 5 5 5 4 
lntcmi slandardi 5 4 4 4 
Ekslerni slandardi 4 5 4 5 
1-IACCP sislcm 4 5 4 5 
Tehnicko odr1-'lvanie 5 5 5 5 
Dircklni marketing 5 5 5 5 
Marketing odnosi 5 5 s 5 
Kvalitcl i kvantitet oonudc 5 5 5 5 
Sadr1~1ii s s 4 4 
McnadZment 4 3 3 4 
Nacionalni park - OCuvana priroda 3 5 4 5 
Kvan1i1c1 i kvalilcl smcs1ajnc oonudc 5 5 4 3 
Obuka zaooslenih 4 5 3 4 
Motivaciia zaposlcnih 3 3 4 4 
Nivo satisfakcije Dosctioca 5 5 4 4 
Higi jcna i cistoca obickla 5 5 s 5 
Profosionalizam i kvalitel liudski h 001cnciiala 4 3 4 4 
Kvalitcl usluo.c 4 4 4 4 
Komunikaciia izmedu mi vrednih subiekata destinaciie 3 4 4 3 
Gostoliubivosl s s s 4 
Komunikaciia sa soolinim li m1ama 5 4 4 3 
Nabavka 5 5 5 4 
SRED~J A OCENA 4.50 4.54 4.19 4.15 

Izvor: P 1·ocen a autorn 

Analizirajuci tabelu 82, koja pokazuje uporedni pregled kljucnih faktora uspeha sa 
ocenama postojeceg stanja, lokacije su prve ocenjene i j edino turisticka destinacija 
Kranjska Gora nije dobila maksimalnu ocenu. Nalazi se u delu Slovenije koji obuhvata 
juzni deo Alpa, a ulaskom u destinaciju dalje putevi prema Italiji i Austriji tokom 
zimskih meseci su teze prohodni. Jos j edan od razloga je blizina ski centara u 
pomenutim susednim zemljama koji su mnogo kunkurentniji po modernijim i 
brojnijim ski instalacijama, duzim i brojnijim ski stazama. Takva lokacija trazi vise 
napora u marketinskom radu da bi se privukli posetioci iz inostranstva, a u velikoj meri 
se koristi zlatno doba destinacij e iz vremena bivse Jugoslavije. Kongresni turizam je 
najbolje razvijen na turistickoj destinaciji Kopaonik i ocenjen sa ocenom pet iz razloga 
sto postoji dovoljan broj kongresnih sala za odrzavanje seminara i susreta takve vrste. 
U objektima koji se bave kongresnim turizmom, mogu se smestiti ucesnic1 po 
kapacitetu sala. Istina je da seminara sa 300 i vise ucesnika tokom godine ima veoma 
malo, pa samim tim i potreba za vecim brojem sedista u salama i ne postoji. Po vecem 
broju ucesnika, oko l.000, isticu se " Kopaonicka skola prirodnog prava", koja se 
odrzava u decembru i forum ekonomista, poznatiji kao " Srpski Davos" u martu 
mesecu. Kranjska Gora i Borovec imaju n~jbolje ocenjene rezervacione sisteme iz 
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razloga sto postoji jedinstveno telo koje vrsi kompletnu promociju i preko kojega idu 
sve marketinske aktivnosti. Jedinstveni rezervacioni sistem doprinosi kreiranju 
destinacijskog proizvoda i prepoznatljivom logu destinacije, sto je cini vidljivom sirom 
svetskog turistickog triista. Turisticka destinacija Kopaonik sa te strane ima 
svojevrstan hendikep, jer ne postoji destinacijska organizacij a koja bi objedinila sve 
aktivnosti na njoj i koja bi doprinela jedinstvu u svakom pogledu na njoj. Vucne 
instalacije na skijalistima svih destinacija su ocenjene sa maksimalnom ocenom, osim 
na Kranjskoj Gori j er nisu najmodemije, a ski staze j edino na destinacija Kranjska 
Gora ima ocenu cetiri iz razloga sto je najkrace zadrzavanje snega od svih destinacija 
na njoj . Bude pojave leda na stazama na destinaciji Borovec, tako da one budu tvrde i 
opasne, ali duzina zadrzavanja i kolicina sneinog pokrivaca to anulira. Interni 
standardi su najvise ocenjeni na turistickoj destinaciji Kopaonik u odnosu na druge 
destinacije, zahvaljujuci zlatnom periodu razvoja TC Kopaonik, kada je nosioc razvoja 
bio Geneks i doneo modemo doba na nju. Tadasnji uspostavljeni intemi standardi su 
danas temelji kvalitetne usluge i proizvoda koji se kreiraju. Kod ostalih uporednih 
destinacija intemi standardi su ocenjeni sa manjim ocenama iz razloga sto nisu uspeli 
da ocuvaju svoje, vec su morali da ih usklade sa standardima Evropske Unije -
Borovec i Kranjska Gora, a Jahorina ih nije ocuvala zbog rata koj i se vodio na teritoriji 
Bosne i Hercegovine. Najbolji eksterni standardi su na destinacijama Borovec i 
Kranjska Gora jer su to standardi Evropske Unije. Kopaonik i Jahorina i.maju ocenu 
manje zato sto se prema novom kao po nekom pravilu stvara "klima nepoverenja" i 
averzija prema svemu sto dolazi sa strane. HACCP standardi se sprovode u punoj 
meri na destinacijama Borovec i Kranjska Gora jer su obaveza u EU i kontrole 
sprovodenja su mnogo strozije, dok je pomenuto zastupljeno i kod destinacija 
Kopaonik i Jahorina, ali u laganijem smislu zbog blaiih kontrola implementiranog. 
Tehnicko odrzavanje j e na svim destinacijama ocenjeno sa maksimalnom ocenom, jer 
su na svima zastupljeni referentni proizvodaci opreme i ovlasceni Iicencirani servisi za 
odrzavanje iste, a tako je i sa proizvodacima i distributerima namirnica siroke 
potrosnje. Iako je direktni marketing svojstven malim i srednjim preduzecima sa 
ogranicenim budzetima, sve cetiri turisticke destinacije su ga maksimalno iskoristile i 
dosle direktno do potencijalnih posetilaca. Marketing odnosi su takode kod svih 
destinacija ocenjeni sa najvecom ocenomjer, ostvaruju uspesnu saradnju sa 
okruzenjem, bilo u svojoj zemlji iii van nje, usmeravanjem paznje prema istrai ivanju 
potreba potrosaca cime se povecava prodaja destinacij skih proizvoda. Takvom 
dvosmemom komunikacijom slusaju se potrebe kupaca proizvoda i povecava se profit 
kod svih subjekata turisticke destinacije, a najbolji primer je turisticka destinacija 
Jahorina gde j e po podacima menadimenta OC "Jahorina" za samo pedeset dana rada 
u zimskoj 2018/2019. godini premasen rezultat cele zirnske sezone 2017/2018.Kvalitet 
i kvantitet ponude u svirn destinacijama je na visokom nivou i svaka ponaosob i.ma 
svoju celogodisnju jedinstvenu ponudu, tako da su jedna drugoj konkurentne. Najvecu 
ocenu su dobili sadrzaji na turistickim destinacijama Kopaonik i Kranjska Gora, dok 
j e menadzmentsa ocenom cetiri najbolje ocenjen na destinacijarna Kranjska Gora i 
Kopaonik. Ostale destinacije su ocenjene sa ocenom nize zbog nedostatka kvalitetnog i 
kvalifikovanog kadra, koji mahom odlazi nadruge destinacije iii u inostranstvo. 
Najvecu ocenu koja se odnosi na Nacionalni park - ocuvana priroda su dobile 
turisticke destinacije Borovec i Kranjska Gora. Iako njeno podrucje Kranjske Gotre 
nijenacionalni park, priroda j e ocuvana na zavidnom nivou i pravi j e park prirode, a 
tome j e zasluino stanovnistvo koje ima zdrav odnos prema i ivotnoj sredini. Prirodni 
ambijent se nastavlja na predele Austrije, tako da se ne primecuje razlika pri ulasku u 
tu granicnu zemlju i dolaze do izrazaja u mesecima posle snega. Kvantitet i kvalitet 
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smestajne 1>onudeje najbolje ocenjen na destinacijama Kopaonik i Borovec, mada 
Borovec stagnira u izgradnji novih kapaciteta, dok je na Kopaoniku prava ekspanzija 
izgradnje objekata za smestaj i ishranu vecinom kategorije cetiri zvezdice.Najbolja 
obuka zaposlenih se sprovodi na destinaciji Borovec, po standardima EU i 
omogucenom strucnom usavrsavanju u okviru zajednice sa sertifikatima i diplomama 
koje vaze u zemljama koje su njene clanice. Najbolje su motivisani zaposleni na 
turistickoim destinacijama Kranjska Gora i Jahorina, uz stalnu brigu o njima i strogo 
postovanje zakona o radu koji je u njihovom interesu. Jahorina j e ocenjena sa istom 
ocenom kao Kranjska Gora iz razloga sto j e izrazena briga o zaposlenim licima koji su 
pred kraj radnog veka. Najzadovoljniji su posetioci na Kopaoniku i Borovecu, a 
higijena i cistoca objekata je na svim destinacijama maksimalno 
ocenjena.Profesionalizam i kvaJitet ljudskih potencijaJa,nijedna od njih nije dobila 
maksimalnu ocenu, a razlog je nedostatak kvalitetnog i skolovanog kadra za zanimanja 
koja su potrebna u turistickoj privredi, pa se zato pribegava raznim strucnim 
edukacijama i prekvalifikacijama za potrebna zanimanja. Komunikacija izmedu 
privrednih subjekata destinacijeje najbolja kod destinacija Borovec i Jahorina, a 
veliki doprinos daje njihovo jedinstvo i organizovanost pri raznim akcijama koje se 
sprovode u vidu taznih manifestacija. Gostoljubivost na turistickoj destinaciji 
Kranjska Gora je ocenjena sa ocenom cetiri, a na ostalim destinacijama koje se 
spominju u radu sa ocenom pet, ne iz razloga daje osoblje neljubazno, vec sto u ostale 
tri destinacije se oseca "juznjacka toplina" . Razlog takve razlike nije, opet se 
napominke, vidljiva neljubaznost, vec nespojivost sa drugim destinacijama, jer 
generalno u Sloveniji se nailazi na "profesionalnu ljubaznost", a ne na prijatan 
tradicionalni domacinski odnos prema gostu. 
Izvodeci prosecnu ocenu, najvecu je dobila turisticka destinacija Borovec 4.54, 
zatim Ko1>aonik 4.50, 1>a Jahorina 4.19 i Kranjska Gora 4.15. 
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ZAKLJUCNA RAZMA TRANJA 

Turisticka destinacija Kopaonik je vec nekoliko decenija lider u turistickom razvoju 
planinskih destinalJa Srbije,najpoznatija planinska destinacija i najpopularnije 
skijaliste u Srbiji.Postojeci prirodni i antropogeni resursi na Kopaoniku daju 
mogucnost za razvoj celogodisnjei diversifikovane ponude turistickih proizvoda. Zbog 
medunarodnih sankcija koje su bile uvedene Srbiji i Kopaonikje osetio posledice pa se 
nije razvijao u skadu sa globalnim trendovima, sto se odrazilo na konl(tentnost na 
medunarodnom turistickom triistu. S 'obzirom da je Kopaonik prepoznat kao podrucje 
izuzetno povoljnih prirodnih karakteristika za razvoj turizma, uz povoljne klirnatske 
karakteristike, konfiguraciju terena i svojom nadmorskom visinom, ima sve preduslove 
za razvoj kvalitetnog proizvoda skijanja i alternativnih zirnskih proizvoda.Poceci 
Kopaonika datiraju od 1935. godine, sa pojavom prvih zaljubljenika u skijanje koji su 
dolazili vozom do Rudnice, a zatirn volujskom zapregom i konjirna uz pomoc mestana 
sela Lisina i Sipacina do Ravnog Kopaonika. lnteresovanje je pokazala vojska koja 
gradi prvu zicaru 1961. godine marke Poma, a prekretnica u razvoju nastaje 1979. 
godine kada se dogodio zemljotres, pa se ukljucuje tadasnja vlada SR Srbije koja 
pokrece razvoj savremenog turistickog centra na ovoj planini, poverivsi sve delatnosti i 
poslove razvoja" Generalexportu" . Od tadaje Kopaonik usmeren na razvoj turizma kao 
vodece privredne grane u regiji uz koju se razvijaju razne privredne delatnosti 
povezane sa njim. Rastom i modernizacijom turistickog centra, najvise je rasla 
poljoprivreda sa svirn svojirn granama. Sve zahtevniji i probirljiviji gosti doveli su do 
toga da su morali da se usvoje novi nacini proizvodnje i nove vrste poljoprivrednih 
proizvoda. Kako poljoprivreda, tako i druge privredne delatnosti, nasle su svoje mesto 
sa svirn svojirn inovacijama, aKopaonik postaje u pravom smislu reci turisticka 
destinacija. Osamdesetih godina pro/Hog veka dozivljava svoj procvat izgradnjom 
modernog zimskog ski centra i sve do 2009. godine drustvena svojina je bila 
neprikosnovena, da bi pomenute godine sprovedena prva privatizacija na destinaciji 
prodajom hotela koji su bili u sastavu nekadasnjeg Generaleksporta, a tog momenta 
ICG-a. Kasnije je krenula privatizacija vecine drugih drustvenih ugostiteljskih 
objekata. U samom startu sve privatizacije su mnogo obecavale i dale veliki doprinos 
razvoju turizma, sve do pre dve godine kada se defitivno sinonim Kopaonika i nesto 
sto je bilo prepoznatljivo sirom sveta - "Konaci Suncani Vrhovi" rasparcali 
pojedinacnom prodajom apartrnana i lokala koji su u sastavu naselja. Svi objekti koji 
su privatizovani, gabaritno su povecani dozidivanjem i prodajom smestajnih jedinica, 
tako da se stvorio nov tip objekta koji trenutno pravilnik o kategorizaciji i 
razvrstavanju objekata ne poznaje. Mali je broj pravih hotela koji su po pomenutom 
pravilniku jedinstvena celina, a da nemaju pored glavnog vlasnika jos nekoliko 
vlasnika pojedinih delova. Interes za stvaranjem kapitala i brzim povracajem ulozenog 
je stvorilo takve probleme, a opet koji ne doprinose podizanju nivoa usluge na visi 
nivo, tako da ni turisticka inspekcije ne moze da pomogne, a sve teze i da uvede reda u 
ovoj delatnosti. 
Problem postoji i u saradnji Nacionalnog Parka Kopaonik i nosioca razvoja turizma na 
destinaciji, au buducnosti ce tobiti jos vise izrazeno i za sada ce pobednik biti turizarn 
gledano iz ugla izgradnje objekata koji ce sve vise ugrofavati prostor Nacionalnog 
parka. Najugrozeniji je deo na potezu od hotela Putnik pa do Pajinog Presla, odnosno 
deo gde su skoncentrisani objekti za smestaj i usluzivanje hrane i pica. Treci bitan 
subjekat turisticke destinacije je JP "Skijalista Srbije" koje sa pravom nosi epitet 
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modernog ski centra, ali je neminovna delimicna degradacija prirode zbog izgradnje 
ski staza i instalacija. Sada je, ne moze se reci najbitniji cinilac na destinaciji zbog 
uzrocnoposledicne veze sa hotelima, ali veoma bitan. Sve staze su pokrivene 
sistemima za vestacko osnezavanje koje crpe vodu iz nekoliko vestackih akumulacija, 
a tri staze su pripremljene sa osvetlj enjem za nocno skijanj e. Takode, brojni su letnji 
sadrzaji koji su na raspolaganju gostima: zip line, tubing, bob na sinama, tricikli, 
montbike, avantura park i jos mnogo drugih, koji daju doprinos vecoj 
popunjenostiobjekata i poseti destinaciji. U mesecima posle zimske sezone: april, maj i 
jun i u mesecima posle letnje sezone: septembar, oktobar i novembar, pridaje se znacaj 
razvoju kongresnog turizma. Prva kongresna sala na destinaciji j e bila u Konacima i 
ona je zajedno sa pojedinim lokalima prodata od strane MK MR-a i izgubila je svoju 
funkciju, tako da trenutno postoje sale u hotelima "Grand", " Putnik" i "Kraljevi 
Cardaci", a poslednje spomenuti objekat ima jedini mogucnost da smesti na jednom 
mestu vise od hiljadu ucesnika. Kongresni turizam daje svoj doprinos vanpansionskoj 
potrosnji i najboljoj preporuci za individualnu posetu, ali istovremeno statisticki 
posmatrano smanjuj e prosecnu godisnju duzinu boravka gostiju na destinaciji. 
Jedna od prognoza j e da lokalna samouprava nece imati snage i strucnih kadrova da 
sprovede svoj deo obaveza, a tice se infrastrukture, povracaj a sredstava koja se ubiraju 
na Kopaoniku, tako de ce hoteli i skijaliste morati mnogo toga resavati sami kao i do 
sada.Izgradnjom gondola iz Josanicke Banje, Vikend naselja i Brzeca, teziste ce se 
spustiti nize prema podnozju planine i Vikend naselju gde je u planu izgradnja 
sportskog centra sa fudbalskim terenima, kojih nije bilo na Kopaonika, j er nadmorska 
v isina Kopaonika ne utice povoljno na njihove pripreme. DovTsetak izgradnje 
zapocetih hotela i privlacenje stranih investitora za izgradnju novih j os modernijih, u 
buducnosti ce se uspostaviti jos visi standardi u hotelskoj industriji. Sve pomenuto, 
mora da prati permanentno ulaganje u kadrove i to posebno u ljude koj i su sa teritorije 
turisticke destinacije, a i u pratece delatnosti koje su seh.7.mdarne i u sluzbi turizma. Jos 
uvek nije dovoljno iskoriscenakomparativna prednost postojanja turisticke destinacije 
na prostoru Nacionalnog parka uz sve mogucnosti koje pruza. 
Analizirajuci anketu sprovedenu medu posetiocima turisticke destinacije Kopaonik, u 
kojoj j e ucesce uzelo naj vise starosne dobi 19-39 godina zivota, muske populacije. 
Nivo obrazovanja j e visok i vecina anketiranih je po radnom statusu zaposlena. 
Zanimlj ivi su odgovori u delu koji je glavni motiv dolaska na destinaciju i sa ocenom 
pet su zabava i skijanje, zatim slede sa cetvorkom prirodne lepote, preporuka i razne 
akcije u toku sezone. Sa trojkom su jedinstveni odmor i povoljne cene. Glavni resurs 
destinacije je sneg koji je uslov da zimske sezone budu uspesne, a skijanje kvalitetno i 
ukedno je preduslov za ocuvanje brojnih biljnih vrsta i pojedinih reliktnih - runolist i 
kacunak, koje se odrzavaju zahvaljujuci sto ranijem pocetku i sto duzem trajanju zime. 
Kvalitetan sneg tokom zimskih meseci je garant dobro pripremljenih i kvalitetnih 
staza, koje su opet takve preduslov kvalitetnom skijanju. Turisticka destinacija je 
poznata po zabavnom zivotu i zabavama do u sitne sate, tako da po tome postaje 
poznata u okruzenju, pa veliki broj turista dolazi zbog skijanj a i provoda. Nekada, u 
vreme razvoja TC Kopaonik, primedbe su bile nedostatak glamura, sto j e bila j edna od 
konstatacija u reklamnom filmu koji je snimljen 1990. godine u reziji "Geneksa", u 
kome su ovekovecena ta vremena. Na p itanje "Kako ste saznali za turisticku 
destinaciju Kopaonik", vecina ispitanika je odgovorila da je vec bila, zatim preko 
turistickih agencija i prijatelja. Dobar j e pokazatelj da postoj e "gosti povTatnici", sto 
potvrduje da postoj i kvalitetan proizvod stvoren na destinaciji i da se ide sigurnim 
putem u buducnost. Agencije imaju velikog uticaja prilikom prodaje pomenutih 
proizvoda i njihovom promocijom, tako da se o destinacij i zna sirom sveta sto 
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doprinosi njenom rastu.Kopaonik je preuvodenja sankcija bivsoj Jugoslaviji bio na 
svetskoj turistickoj mapi,kako u katalozima, tako i u ponudi svetskih turoperatora -
Thomsona i TUI-a, pa je njihovim uvodenjem oslonac bio na domacim turistima sve 
do 2000. Godine, da bi posle toga poceo nov rast i prva privatizacija 2008. godine. 
Danas se turististicka destinacija preporucuje od strane prijatelja, sto je najjeftinija i 
najsigurnija preporuka i ujedno to je treci odgovor ispitanika na gore navedeno pitanje. 
Sajmovi takode imaju veliku ulogu u njenoj promociji i pozicioniranju. Najveci broj 
odgovora na pitanje koliko su puta bili na destinaciji je bio - dva puta, pa tri puta. Jos 
jedan pokazatelj da se ide u dobrom pravcu razvoja i da ima opravdanja dalje izgradnje 
novih objekata cime se sire smestajni kapaciteti i sveukupna ugostiteljska 
ponuda.Ispitanici su sa - jako zadovoljan, ocenili: ljubaznost domacina u smjestajnom 
objektu,ljubaznost mestana, cistocu i izgled u ugostiteljskim objektimai bezbednost. 
Tradicionalna srpska domacinska dobrodoslica je prisutna i na Kopaoniku, a sa puno 
potvrde bezbednost je na najvisem nivou i bez ekcesa u toku udarnih meseci, a i 
tokom cele godine. Sa ocenom zadovoljan su ocenjeni: kvalitet ski staza i ski 
instalacija, celokupan izgled turisticke destinacije Kopaoniki informisanje o turistickoj 
ponudi destinacije. Uredenost ski staza nikada ne moze biti idealna i uvek ce zavisiti 
od vise faktora. Celokupan izgled destinacije je dobio moida ocenu vise, a razlog zasto 
j e ne zasluiuje, j e sve veca izgradnja koja izlazi iz okvira plana i preti da narusi 
prirodni planinski ambijent. Pored toga infrastruktura ne moie da prati trenutno stanje, 
a tek vreme koje dolazi nece moci. Informacije o destinaciji su na zadovoljavajucem 
nivou, a manjkavost se ogleda u delu nejedinstvenog oglasavanja jer ne postoji 
jedinstveno telo koje bi vodilo taj deo na njoj. U pokusaju su aktivnosti turisticke 
organizacije opstine Raska, ali j e sve to nedovoljno. Na pitanje da Ii je potrebno 
izgraditi gondolu koja bi povezivala podno~je i ski centar svi ispitanici su odgovorili sa 
da. Osmdesetih godina proslog veka je bilo u planu i projekti su bili uradeni za 
izgradnju tri gondola iz Josanicke Banje, a deo smestajnih kapaciteta bi bio u podnoiju 
cime bi se zastitio nacionalni park, ali od svega toga nista nije uradeno. Takode je 
planirano da se na mestu kopaonickog sela Dordevici od postojecih starih kuca 
obrazuje etno selo kQie bi bilo ujedno i muzej na otvorenom, a mestanima su ponudena 
sredstva za izgradnju novih kuca, cime bi se osigurao ostanak stanovnistva u tom 
kraju. Na pitanje - kakav razvoj turizma j e po Vama najbolji za turisticku destinaciju 
Kopaonik, ponudeni odgovori su bili: 

1. Izgraditi jos novih objekata ugostiteljskog tipa da bi se povecao broj turista, 
2. Kontrolisani rast i sve u okviru odrzivog razvoja turizma, 
3. Ne treba nista menjati, trenutno stanje je u redu. 

Najvise ispitanika se opredelilo za prvi odgovor, a jedan od razloga je nedostatak 
raestorana i barova ciji broj ne prati rast smestajnih kapaciteta iz jednog razlog jer je 
Jaksa izgradnja i prodaja smestajnih jedinica u odnosu na lokale, a samim tun i brii 
povracaj uloienog. To je pQjava koja u buducnosti nece doneti nista dobro sa svoje 
strane jer ce biti mnogo vlasnika koji ce se tesko organizovati oko zajednickog 
kreiranja novih proizvoda i samim tim ucestvovati u stvaranju jedinstvenog brenda 
destinacije. Najcesce se koristi putni pravac preko Brusa, iako zna da bude ponekada 
zavejan tokom zimske sezone, ali veci deo autoputa koji posetioci destinacije koriste 
prilikom putovanja, daje prednost pomenutom putu. Pre dve decenije glavni prilaz je 
bio preko Josanicke Banje, a prvi putni pravac tridesetih i godina posle drugog 
svetskog rata j e bio preko Rudnice. Anketirani gosti su odgovorili sa - zadovoljan na 
pitanja koja se odnose na obeleienost i odrfavanje putnih pravaca, a sto se tice 
kapaciteta ski staza receno je da treba izgraditi jos novih da bi se povecao njihov 
kapacitet, dok kapacitet ski instalacija zadovoljava i uredenost ski staza je dobra. 
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Ocena odnosa cene i kvalitetaje dobila konacnu ocenu pet, sto u mnogo cemu 
zasluzuje. 
Na osnovu dobijenih prosecnih ocena (tabela 82), kljucnih faktora uspeha svake 
turisticke destinacije i u skladu sa svim zakljuccima u radu, nismo uspeli dokazati 
glavnu hipotezu rada, gde je turisticka destinacija Kopaonik najbolja u regionu, 
medutim to ne znaci da nije lider na pomenutom turistickom triistu. Mnogo je drugih 
prednosti koje Kopaonik kao modernu turisticku destinaciju postavlja na lidersko 
mesto, a one su sadriane u sekundarnim hipotezama, a najbitnije je jedinstvo svih 
privrednih subjekata na njoj. 

✓ Svaki privredni subjekat na turistickoj destinaciji Kopaonik sa svojim lancom 
vrednosti doprinosi vecem lancu aktivnosti i time stvara sistem vrednosti 
turisticke destinacije Kopaonik. 

✓ Partnerstvo privrednih subjekata turisticke destinacije Kopaonik doprinosi 
vecoj konkurentskoj prednosti iste i stvaranje novih i razlicitih aktivnosti koje 
ce doprineti boljoj pozicioniranosti na regionalnom turistickom triistu. 

Kroz takvo jedinstvo i unapredenje lanca vrednosti svakog njenog subjekta, turisticka 
destinacija Kopaonik dobija vecu ocenu lanca vrednosti. 
Ukratko, Kopaonik ocekuje svetla buducnost uz permanentno ulaganje i brigu o 
gostima, gde bi prevladao osecaj da su svi dobrodosli, a ne samo da su ti koji ostavljaju 
novae. S'obzirom na sloienost turizma kao delatnosti i kompleksnosti u vidu ponude, 
potrebno je uskladiti strategiju razvoja i politike razvoja od strane lokalne samouprave, 
gde treba izbeci razlike u videnju razvoja destinacije u buducnosti. Takode, izgradnja 
nove i unapredenje postojece infrastrukture je imperativ, kako za Iokalnu samoupravu, 
tako i za Republiku Srbiju. 
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PRILOZI 

ANKETA 

Postovani, anketa koja je pred Varna deo je istrazivanja koje se sprovodi zbog izrade 
doktorskog rada na temu STRA TEGIJSKO POZICIONIRANJE TUR/ST/CKE 
DESTINACIJE KOPAONIK ANALIZOM LANCA VREDNOSTI, kandidata Gorana 
Stefanovica na Univerzitetu Singidunum, Departmanu za poslediplomske studije, 
Studijski program: MENADZMENT U TURIZMU. Rezultati ankete ce se koristiti 
iskljucivo u naucne svrhe, pa je svaki Vas doprinos od velikog znacaja. Anketa je 
anommna. 

I OVAMA 

Pol musko zensko 

Starost do 18 19-39 40-59 60+ 

Obrazovanje - osnovno _ srednje - visoko - fakultet -
master doktorat 

Radni status zaposlen/a nezaposlen/a penzioner 

IIV AS GLA VNI MOTIV DO LASKA NA TURISTICKU DESTINACIJU 
KOPAONIK(ocenite 1-5) 

Prirodne lepote 1 2 3 4 5 
J edinstveni odmor 1 2 3 4 5 
Preporuka 1 2 3 4 5 
Novo iskustvo i destinacija 1 2 3 4 5 
Razne akcije u toku sezone 1 2 3 4 5 
Povoljne cene 1 2 3 4 5 
Zabava 1 2 3 4 5 

Skijanje 1 2 3 4 5 

IIIKAKO STE SAZNALI ZA TURISTICKU DESTINACIJU KOPAONIK 
1. Internet 
2. Vee sam bio/bila 
3. Radio i TV 
4. Prijatelji 
5. Turisticke agencije 
6. Sajmovi 
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IV KOLIKO STE PUTA BILI GOSTI TURISTICKEDESTINACIJE 
KOPAONIK 

l. Prvi put 
2. Drugi put 
3. Treci put i vise 

VKOLIKO STE ZADOVOLJNI SA NA VEDENIM USLUGAMA(ocenite svaku 
stavku zaokruzivanjem znaka ispred) 

1. Ljubaznost domacina u smjestajnom objektu 
• Nezadovoljan 
• Zadovoljan 
• Jako zadovoljan 

2. Ljubaznost mestana 
• Nezadovoljan 
• Zadovoljan 
• Jako zadovoljan 

3. Cistoca i izgled u ugostiteljskih objektima 
• Nezadovoljan 
• Zadovoljan 
• Jako zadovoljan 

4. Kvaliteta ski staza i ski instalacija 
• Nezadovoljan 
• Zadovoljan 
• Jako zadovoljan 

5. Bezbednost 
• Nezadovoljan 
• Zadovoljan 
• Jako zadovoljan 

6. Celokupan izgled turisticke destinacije Kopaonik 
• Nezadovoljan 
• Zadovoljan 
• Jako zadovoljan 

7. Informisanje o turistickoj ponudi destinacije 
• Nezadovoljan 
• Zadovoljan 
• Jako zadovoljan 

VI DA LI MISLITE DA TREBA IZGRADITI GONDOLU IZ PODNOZJA DO 
VRBA KOPAONIKA 

1. DA 
2. NE 
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VII KAKAV RAZVOJ TURIZMA JE PO VAMA NAJBOLJI ZA 
TURISTICKU DESTINACIJU KOPAONIK: 

4. lzgraditi jos novih objekata ugostiteljskog tipa da bi se povecao broj turista 
5. Kontrolisani rast i sve u okviru odrzivog razvoja turizma 
6. Ne treba nista menjati, trenutno stanje j e u redu 

VIII PRI DOLASKU NA DESTINACIJUNAJCESCE KORISTITEPRILAZNI 
PUTPREKO: 

• Rudnice 
• Brusa 
• Josanicke Banje 

IX KOLIKO STE ZADOVOLJNI OBELEZENOSCU PUTNIH PRA VACA: 
• Nezadovoljan 
• Zadovoljan 
• Jako zadovoljan 

X U KOJOJ MERI STE ZADOVOLJNI ODRZA VANJEM PRILAZNIH 
PUTEVA: 

• Nezadovoljan 
• Zadovoljan 
• Jako zadovoljan 

XI KAPACITET SKI STAZA 
1. Zadovoljava 
2. Ne zadovoljava 
3. Treba izgraditi jos novih 

XII UREDENOST SKI STAZA 
1. Dobro 
2. Lose 
3. Mora bolje 

XIII KAPACITET SKI INSTALACIJA 
l. Zadovoljava 
2. Ne zadovoljava 
3. Treba izgraditi jos novih 

XIV OD NOS CENE I KV ALITETA PO NUDE 

Is 
XV UKUPNA OCENA TURISTICKE DESTINACIJE KOPAONIK 

Is 

286 



6%
SIMILARITY INDEX

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

STRATEGIJSKO POZICIONIRANJE TURISTIČKE
DESTINACIJE KOPAONIK ANALIZOM LANCA VREDNOSTI
ORIGINALITY REPORT

PRIMARY SOURCES

www.singipedia.com
Internet

www.singipedia.singidunum.ac.rs
Internet

www.researchgate.net
Internet

05aabd32c59c1fd7e5849ea3ff5dcc32b0cc086d.googledrive.com
Internet

www.skijanje.rs
Internet

www.infokop.net
Internet

m.infokop.net
Internet

nardus.mpn.gov.rs
Internet

sr.wikipedia.org
Internet

scindeks-clanci.ceon.rs
Internet

2306 words — 2%

1199 words — 1%

731 words — 1%

384 words — < 1%

268 words — < 1%

243 words — < 1%

226 words — < 1%

221 words — < 1%

128 words — < 1%

125 words — < 1%



11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

www.ef.uns.ac.rs
Internet

www.skijanje.com
Internet

skibus.rs
Internet

oc-jahorina.com
Internet

jahorinalive.net
Internet

www.seminarski-diplomski.rs
Internet

media.sjm06.com
Internet

eprints.ugd.edu.mk
Internet

www.efpu.hr
Internet

skolaknjigovodstva.com
Internet

www.znacenjereci.com
Internet

www.scribd.com
Internet

www.seminarski.info
Internet

portal.sitcon.singidunum.ac.rs
Internet

120 words — < 1%

97 words — < 1%

96 words — < 1%

92 words — < 1%

77 words — < 1%

67 words — < 1%

62 words — < 1%

57 words — < 1%

53 words — < 1%

53 words — < 1%

51 words — < 1%

50 words — < 1%

44 words — < 1%

41 words — < 1%



25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

www.ekfak.kg.ac.rs
Internet

www.mint.hr
Internet

fms-tivat.me
Internet

fr.scribd.com
Internet

publikacije.stat.gov.rs
Internet

move.forward.si
Internet

Daniela Dimitrova Popova. "Economic Factors for
the Development of the Bulgarian Oil and Gas
Industry", Open Journal of Yangtze Oil and Gas, 2018
Crossref

fedora.ucg.ac.me
Internet

www.moorabool.vic.gov.au
Internet

www.klaster.palicinfo.com
Internet

www.skijalistasrbije.rs
Internet

es.scribd.com
Internet

www.gradjevinarstvo.co.rs
Internet

41 words — < 1%

37 words — < 1%

26 words — < 1%

26 words — < 1%

25 words — < 1%

24 words — < 1%

22 words — < 1%

22 words — < 1%

22 words — < 1%

20 words — < 1%

20 words — < 1%

19 words — < 1%

18 words — < 1%



38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

ambassadors-env.com
Internet

skijanje.com
Internet

www.superodmor.rs
Internet

jahorinainfo.com
Internet

bib.irb.hr
Internet

geser.rs
Internet

Ubavic, Predrag. "Creation of the competition's
profile of Serbia as a tourism destination", Skola
biznisa, 2015.
Crossref

fmz.edu.rs
Internet

docplayer.net
Internet

bazybg.uek.krakow.pl
Internet

www.jpstaraplanina.rs
Internet

indmanager.edu.rs
Internet

www.amcham.rs
Internet

18 words — < 1%

15 words — < 1%

15 words — < 1%

14 words — < 1%

14 words — < 1%

14 words — < 1%

13 words — < 1%

13 words — < 1%

13 words — < 1%

13 words — < 1%

13 words — < 1%

12 words — < 1%



51

52

53

54

55

56

57

58

EXCLUDE QUOTES ON

EXCLUDE
BIBLIOGRAPHY

ON

EXCLUDE MATCHES < 15 WORDS

de.scribd.com
Internet

union.edu.rs
Internet

naucniskup.sinergija.edu.ba
Internet

www.besttravel.co.rs
Internet

novibecej.rs
Internet

maturskiradovi.net
Internet

Momčilo Manić. "Marketing approach to specific
forms of tourism in the context of revitalization of
undeveloped areas in eastern Serbia", Marketing, 2018
Crossref

www.fmz.edu.rs
Internet

12 words — < 1%

12 words — < 1%

12 words — < 1%

11 words — < 1%

10 words — < 1%

10 words — < 1%

10 words — < 1%

10 words — < 1%

10 words — < 1%




