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STRATEGIJSKE OSNOVE RAZVOJA TURIZMA U GRADOVIMA
SRBIJE

SAZETAK

Razvoj turizma u gradovima predstavlja bitno istrazivacko pitanje poslednjih nekoliko
decenija. Interesovanje istrazivaca iz sfere turizma, poti¢e od nastojanja da se ukaze na znacaj
gradova kao turistickih destinacija sa izrazenom multifunkcionalno$éu prostora i resursa. Gradski
turizam predstavlja jedan od inovativnih naCina da se iskoristi postojeca struktura resursa za
oblikovanje novog turistickog proizvoda, koji ¢e gradovima omoguciti bolju konkurentsku
poziciju na turistickom trziStu. Komparativne prednosti gradskog turizma ogledaju se u
sposobnosti gradova da obezbede odgovaraju¢e iskustvo i dozivljaj za turiste razli¢itih
demografskih profila i viSestrukih motiva putovanja. Pored toga, u odnosu na druge tipove
turistickih destinacija, u gradovima je znatno manje izraZzen uticaj sezonalnosti, §to ukazuje na
celogodiSnji 1 ujednaceni priliv turista. Savremeni turisticki trendovi ukazuju na rastuce
interesovanje turista za kraée i ¢eS¢e odmore tokom godine, koji se realizuju u gradovima u vidu
tzv. city break putovanja. Takva tendencija doprinosi rastu atraktivnosti gradova kao turisti¢kih
destinacija, Sto se dalje reflektuje na realizaciju ciljeva velikog broja nosilaca turisticke ponude.

Predmet istrazivanja, kojim se bavi ova doktorska disertacija, je razvoj gradskog turizma u
Republici Srbiji. U cilju objektivnog 1 analitickog pristupa predmetu istraZivanja, u radu je
izvrSena detaljna analiza postojece turisticke ponude klju¢nih nosilaca razvoja gradskog turizma
u Srbiji. U radu su prikazani rezultati empirijskih istraZivanja, koja su izvr§ena na strani turisticke
ponude i na strani turisticke traznje, u cilju sagledavanja stavova relevantnih interesnih grupa i
izvodenja zakljucaka o postojeem stanju gradskog turizma i davanju smernica za unapredenje
razvoja istog. Istrazivanje stavova turista izvrSeno je u cilju sticanja uvida u dostignuti stepen
kvaliteta turisticke ponude gradova Republike Srbije. Ispitivanje klju¢nih nosilaca razvoja
turizma u gradovima i zaposlenih u relevantnim drzavnim institucijama izvr$eno je u cilju analize
njihovih stavova o zna€aju pojedinih resursa za razvoj gradskog turizma kao 1 o kljuénim
razvojnim problemima 1 nac¢inima za postizanje bolje konkurentske pozicije gradova Republike
Srbije na turistickom trziStu. Cilj doktorske disertacije je da, pored objektivnog sagledavanja
dostignutog stepena razvoja gradskog turizma, obezbedi odgovor na pitanje na koji nacin
unaprediti razvoj turizma u gradovima Republike Srbije.

Kljuéne reci: gradski turizam, grad, Republika Srbija, upravljanje, turisticka destinacija.



STRATEGIC BASIS OF TOURISM DEVELOPMENT IN CITIES OF
SERBIA

ABSTRACT

Tourism development in cities represents important research topics in the last few decades.
The interest of researchers in the sphere of tourismstems from the efforts to point out the
importance of cities as tourist destinations with a pronounced multifunctionality of space and
resources. City tourism is one of the innovative ways to utilize the existing resource structure to
create a new tourist product, which will enable cities to have a better competitive position on the
tourism market. The comparative advantages of city tourism are reflected in the ability of cities to
provide the appropriate experience and experience for tourists of different demographic profiles
and multiple travel motives. In addition, in comparison to other types of tourist destinations, the
influence of seasonality is significantly less pronounced in cities, which points to the year-round
and uniform influx of tourists. Modern tourist trends indicate the growing interest of tourists for
shorter and more frequent vacations during the year, which are realized in towns in the form of
city break trips. Such a tendency contributes to the growing attractiveness of cities as tourist
destinations, which is further reflected in the realization of the goals of a large number of tourist
offerers.

The subject of the research, which is the key topic of this doctoral dissertation, is the
development of city tourism in the Republic of Serbia. In order to provide an objective and
analytical approach to the subject of the research, a detailed analysis of the existing tourist offer
of the key promoters of the development of city tourism in Serbia has been carried out. The paper
presents the results of empirical research carried out on the side of tourist offer and on the side of
tourist demand in order to examine attitudes of relevant stakeholders and to draw conclusions
about the current state of city tourism and provide guidelines for improving its development. The
research of the attitudes of tourists was carried out in order to gain insight into the achieved
quality of the tourist offer of the cities of the Republic of Serbia. The study of key promoters of
tourism development in cities and employees in relevant state institutions was carried out in order
to analyze their views on the importance of certain resources for the development of city tourism
as well as key development problems and ways to achieve a better competitive position of the
cities of the Republic of Serbia in the tourism market. The goal of the doctoral dissertation is to
provide an answer to the question of how to improve the development of tourism in the cities of
the Republic of Serbia, apart from the objective consideration of the achieved level of
development of city tourism.

Key words:city tourism, city, Serbia, management, tourist destination.
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UVODNA RAZMATRANJA

U savremenim uslovima poslovanja, koje karakteri$u izrazite promene na turistiCkom trzistu i
intenzivna konkurencija izmedu destinacija, turizam predstavlja vrlo dinami¢nu i heterogenu
usluznu delatnost. Promene su uocljive na strani nosilaca razvoja turizma u destinacijama, ali i u
ponasanju i potrebama turista. Sa ekspanzijom turistickih putovanja, doslo je do promene nacina
funkcionisanja nosilaca razvoja turistiCke delatnosti. Iz decenije u deceniju, razvijale su se
inovacije u turistickom sektoru (low cost avio kompanije, paket aranzmani, fransizing i drugi
oblici ugovornih aranzmana, turoperatorsko poslovanje, kompjuterizovani rezervacioni sistemi,
zeleni turizam, druStvene mreze kao sredstvo promocije i komunikacije sa turistima i sl.). Sa
aspekta turisticke traznje, zabelezena je tendencija ucestalih promena u ponasanju, motivima,
potrebama i zahtevima turista. Turisti su obrazovani, vrlo informisani o ponudi destinacije i
o¢ekuju odredenu vrednost za uloZeni novac. Stoga destinacijski menadzment i ucesnici u lancu
vrednosti u turizmu, kao ciljeve postavljaju pronalazenje nacina za kontinuirano unapredenje
kvaliteta turisti¢kih proizvoda i inoviranje istih ¢ime se stvara osnova za postizanje i zadrzavanje
konkurentske pozicije na turistickom trzistu.

Savremeni trendovi u razvoju turizma ukazuju na trend Cestih, ali kra¢ih putovanja tokom
godine. Krajnje odrediSte ovih putovanja su pretezno gradovi, koji su istovremeno znacajne
receptivne i emitivne destinacije. Turizam u gradovima ne predstavlja fenomen savremenog
doba. Sa razvojem drustva i privrede, gradovi su postali centri okupljanja ljudi razli¢itih motiva
putovanja. U ranoj fazi razvoja gradova, glavni motiv putovanja bio je vezan za obavljanje
poslova (trgovina, zakljuenje ugovora, sajmovi i dr.). Danas, posete gradovima nisu isklju¢ivo
poslovne prirode, ve¢ podrazumevaju odmor, zabavu, rekreaciju, obrazovanje i sl. Usled
masovnih turistiCkih putovanja, gradovi su se prilagodavali potrebama turista izgradnjom
neophodne infra i suprastrukture, ali i dodatnim sadrzajima za provodenje slobodnog vremena.

Opstepoznato je da je, u pocetnoj fazi razvoja, turizam bio privilegija vladajuce klase
(aristokratije). Vremenom je turizam postao dostupan razli¢itim slojevima druStva, koji su
raspolagali neophodnim preduslovima za putovanja. Kada je u pitanju gradski turizam, razvoju
istog doprineo je proces urbanizacije za koji se moze re¢i da je povezan sa industrijskom
revolucijom i nastankom nove gradanske klase. Celokupna istorija njihovog nastanka i razvoja
upucuje na to da su gradovi osnivani prvenstveno zbog odbrambenih razloga iako su ekonomski
razvoj 1 rast bili takode vazni ciljevi. Gradovi su centri politickih, drustvenih, kulturnih,
poslovnih 1 drugih dogadaja Sto se nikako ne sme zanemariti sa aspekta turizma. Tokom vremena,
gradovi su evoluirali i postali znacajna emitivna i receptivna podrucja. Sa jedne strane, snazan
privredni razvoj uticao je na stvaranje neophodnih uslova za putovanje lokalnog stanovnisStva, a
sa druge strane, unapredenje same ponude gradova doprinelo je privlacenju turista ne samo iz
drugih zemalja ve¢ 1 iz iste zemlje.

Gradski turizam je relativno tesko definisati jer predstavlja kompleksnu ponudu jednog grada,
koja zadovoljava potrebe turista za autenticnim doZzivljajima. Grad predstavlja prostorni okvir, u
kome turisti mogu zadovoljiti svoje potrebe na osnovu turistiCkih proizvoda, koji pripadaju
oblicima turizma koji ¢ine osnovu razvoja turizma u gradovima (kulturni, turizam dogadaja,
poslovni turizam i dr.). Sezonalnost kod gradskog turizma nije izrazena u velikoj meri upravo
zbog Cinjenice da su posete turista izbalansirane tokom godine. U poredenju sa drugim



destinacijama, glavne prednosti gradova predstavljaju multifunkcionalnost prostora i heterogena
struktura resursa. Ove Kkarakteristike podrazumevaju da gradovi mogu svojom ponudom
zadovoljiti potrebe turista razli¢itih drustvenih, demografskih i socio-kulturnih obelezja, ali i
razli¢ite kupovne mo¢i. Znacaj razvoja turizma u gradovima proizilazi iz ¢injenice da turizam
doprinosi diversifikaciji ekonomije gradskih sredina, kao i revitalizaciji onih podrué¢ja koja nisu
privredno razvijena. Razvoj gradskog turizma pracen je negativnim efektima prvenstveno po
zivotnu sredinu §to uslovljava neophodnost odgovornijeg razvoja turizma u gradovima. lako je
turizam znacajan generator ekonomskih efekata za gradove, dugoro¢no odrziv razvoj ovog oblika
turizma povezan je i sa oCuvanjem ekoloskog i socio-kulturnog integriteta.

U gradovima postoji bogata kulturna bastina, organizuju se manifestacije, poslovni dogadaji,
zastupljeni su veliki Soping centri, klubovi za no¢ni provod i dr. Svaki od navedenih elemenata
ponude je atraktivan za odredeni trziSni segment. Kao i sve druge turisticke destinacije, gradovi
poseduju atraktivne faktore (prirodne i drustvene resurse), komunikativne faktore u smislu
udaljenosti od emitivnog trziSta i kvaliteta saobracajne infrastrukture kao i objekte koji su
namenjeni za boravak i ishranu i za slobodne aktivnosti turista. Efikasnost destinacijskog
menadZzmenta igra znacajnu ulogu u koncipiranju jedinstvenog proizvoda gradskog turizma. Sa
druge strane, gradske destinacije se medusobno razlikuju: od velikih gradova sa znacajnim
ekonomskim 1 politickim funkcijama, preko gradova sa bogatim kulturno-istorijskim nasledem,
do gradova koji zadovoljavaju potrebe turista za odmorom i rekreacijom tokom cele godine.

Popularnost gradova kao turistickih destinacija i porast traznje za city break putovanjima
povezani su sa ve¢im brojem faktora kao S$to su: unapredenje kvaliteta usluga na aerodromima,
dostupnost destinacija avionskim prevozom, jeftini letovi, zatim ulaganje i u druge segmente
saobracajne infrastrukture (javni prevoz, peSacke zone) i turisti€¢ku suprastrukturu. Vrlo cesto se
turisti opredeljuju za city break putovanja koja im omogucavaju da na autenti¢an naéin tokom
kraceg perioda upoznaju grad. S obzirom na duZinu trajanja i aktivnosti, takva putovanja su vrlo
interesantna za turiste. Isto tako, kompleksna struktura turistickih sadrzaja u gradovima 1
ispunjenost slobodnog vremena uti¢u na turiste da ponovo posete konkretan grad, $to doprinosi
vecoj lojalnosti turista destinaciji. Ponuda gradskog turizma nije namenjena iskljucivo turistima,
ve¢ 1 rezidentima, koji mogu imati koristi u vidu zaposljavanja ali imaju 1 moguc¢nost da koriste
turisticke usluge 1 sadrZaje kao 1 turisti. U ovom radu, akcenat je 1 na analizi turistiCke ponude
gradova Republike Srbije. Znacajno je ista¢i da Srbija ima razvijen portfolio turistickih
proizvoda, pri ¢emu se razvoj gradskog turizma ne odvija ujednaenim intenzitetom u svim
gradovima. Prvenstveno je ovaj oblik turizma razvijen u ve¢im gradovima, odnosno u glavnim
administrativnim centrima Beogradu 1 Novom Sadu, ali 1 u drugim veé¢im gradovima, koji
poseduju razvijenu turistiCku ponudu. Republika Srbija poseduje znacajne potencijale za razvoj
gradskog turizma pri ¢emu cak 1 manji gradovi u Srbiji, uz angaZovanje destinacijskog
menadZzmenta 1 saradnjom sa nosiocima turisticke ponude, mogu postati prepoznatljive
destinacije gradskog turizma.

Predmet istraZivanja

Predmet istraZivanja doktorske disertacije predstavlja gradski turizam i uloga gradova u
razvoju turisticke industrije i celokupne privrede Srbije. Predmet istrazivanja usko je povezan sa
nauc¢nim oblastima ekonomije 1 menadZzmenta (preciznije definisano menadzmentu turisticke
destinacije). Razmatranju predmeta istraZivanja pristupljeno je primenom teorijske analize, koja
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je zasnovana na sistematicnom izlaganju saznanja iz dostupne domace i strane strucne literature,
knjiga, priru¢nika, zbornika radova i drugih izvora, odnosno na koris¢enju sekundarnih izvora
podataka. S obzirom da se radi o temi, koja jos uvek nije u dovoljnoj meri istrazena u nau¢nim
krugovima na nacionalnom nivou, najveci deo literature, koji je koriS¢en za definisanje teorijskog
okvira, poti¢e iz medunarodno priznatih ¢asopisa iz oblasti turizma i menadZmenta.

Teorijski pristup predmetu istrazivanja daje pouzdanu osnovu za definisanje anketnih upitnika
i sprovodenje empirijskih istrazivanja u cilju provere postavljenih hipotetickih pitanja. U radu je
sprovedeno empirijsko istrazivanje na strani turisticke traznje o kvalitetu ponude gradova
Republike Srbije kao i istrazivanje na strani turisticke ponude o stepenu razvijenosti gradskog
turizma, potencijalnim problemima u razvoju i moguénostima za unapredenje istog. Empirijski
deo rada obuhvatio je dve bitne grupe ispitanika kako bi se realno sagledala trenutna pozicija
gradova Republike Srbije na turisticCkom trziStu. Znacaj empirijskog istrazivanja ogleda se u
objektivnom sagledavanju stavova turista ali isto tako i zaposlenih u preduzeé¢ima turisticke
privrede, preduzec¢ima komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim udruZenjima iz
oblasti turizma o predmetu istrazivanja sa ciljem izvodenja smernica za unapredenje ponude
gradskog turizma u Srbiji i nadinima za prevazilazenje barijera u zauzimanju konkurentske
pozicije u Evropi i Sire.

Prilikom izbora predmeta istrazivanja, kandidat je bio motivisan ve¢im brojem razloga. Prvo,
aktuelno$¢u tematike jer gradski turizam predstavlja jedan od znacajnih oblika turizma sa
izrazenom dinami¢nos$cu u razvoju. Zatim, kompleksnoséu predmeta istrazivanja, koja proizilazi
iz ¢injenice da turizam u gradovima obuhvata viSe oblika turizma, a to dalje stvara mogu¢nosti za
opsirnija teorijska i empirijska istrazivanja. Tre¢i razlog predstavlja dostupnost nau¢ne i stru¢ne
literature o pojmu turizma u gradovima, njegovim oblicima 1 specifi¢nostima razvoja. Kandidat je
takode motivisan 1 ¢injenicom da gradovi Republike Srbije poseduju razvijenu turisticku ponudu,
Sto omogucava postavljanje veceg broja istrazivackih pitanja u smislu analize i provere stavova i
stepena zadovoljstva domacih 1 inostranih turista tokom boravka u konkretnoj gradskoj
destinaciji.

Ciljevi istraZivanja

U radu su postavljeni ciljevi u skladu sa stepenom njihove vaznosti za ostvarenje odredenog
naucnog i druStvenog doprinosa. Osnovni cilj istraZivanja predstavlja ukazivanje na znacaj i
multifunkcionalnost gradova kao turisti¢kih destinacija kako bi se proSirila postojeca teorijska i
empirijska saznanja o gradskom turizmu uz poseban akcenat na njegov znacaj za turizam i
privredu Srbije. Naucni cilj je naucna deskripcija gradskog turizma, pojavnih oblika i
specificnosti njegovog razvoja sa posebnim akcentom na znacaj gradskog turizma za Republiku
Srbiju 1 njenu turistiCku industriju. Doktorska disertacija ima za cilj da sistematizuje i poveze
dosadasnja istraZzivanja i1 saznanja o turizmu u gradovima naglasavaju¢i multidisciplinarnost
predmeta istraZivanja. Otezavajuca okolnost za realizaciju nauc¢nog cilja proistice iz ¢injenice da
je gradski turizam predmet istrazivanja ne samo iz oblasti turizma 1 menadzmenta, vec i
ekonomije, ekologije, prostornog planiranja, geografije i dr. Drustveni ciljevi istraZivanja su
postavljeni na slede¢i nacin:

1) Isticanje znacaja gradskog turizma za konkurentsku poziciju Republike Srbije na

turistiCkom trzistu.

2) Sticanje uvida u razvijenost turizma u gradovima Republike Srbije, odnosno ukazivanje
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da gradovi doprinose razvoju celokupne turisticke industrije i da pozitivno uti¢u na druge
privredne delatnosti.

3) Definisanje smernica za unapredenje postojece turisticke ponude gradova Republike
Srbije.

Kako bi se definisani ciljevi istrazivanja realizovali, potrebno je opredeliti sredstva za njihovo
ostvarenje, odnosno jasno 1 sistemati¢no odredene zadatke:

1) Analiza i sistematizacija dosadasnjih teorijskih saznanja o gradskom turizmu.

2) Definisanje pojma, karakteristika i pojavnih oblika gradskog turizma.

3) Analiza turisticke ponude klju¢nih nosilaca razvoja gradskog turizma u Republici Srbiji.

4) Sprovodenje empirijskog istrazivanja stavova turista o kvalitetu turisticke ponude
gradova Republike Srbije.

5) Sprovodenje empirijskog istrazivanja klju¢nih nosilaca razvoja gradskog turizma u

6) Republici Srbiji i zaposlenih u preduze¢ima tusti¢ke privrede, preduze¢ima
komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim udruZenjima iz oblasti turizma.

7) Definisanje smernica za unapredenje ponude gradskog turizma Republike Srbije na
osnovu analize prikupljenih stavova kljuénih grupa ispitanika.

Istrazivacke hipoteze

Polaze¢i od opredeljenog predmeta i ciljeva istrazivanja, definisan je hipotetic¢ki okvir, koji se
sastoji od osnovne hipoteze, koja je raS¢lanjena na viSe posebnih i pojedina¢nih hipoteza.
Osnovna hipoteza, od koje se polazi u doktorskoj disertaciji, glasi: Gradovi kao prostorni okvir
u kome se proizvodima razli¢itih vidova turizma zadovoljavaju potrebe turista, uticu na
ostvarivanje pozitivnih efekata turisti¢ke industrije i privrede Srbije.

Osnovna hipoteza je operacionalizovana na slede¢i nacin:

H1: Gradski turizam ima znacajnu ulogu u stvaranju pozitivnih efekata po turisticku industriju i
privredu Srbije.

H1(a): Gradski turizam doprinosi povecanju ekonomskih efekata (prihodi od turizma, boravisna
taksa, bruto domaci proizvod, zaposlenost 1 dr.) po turisticku industriju 1 privredu Srbije.

H1(b): Gradski turizam doprinosi razvoju razli¢itih oblika turizma u gradovima Srbije.

H1(c): Gradovi kao turisticke destinacije doprinose unapredenju lokalne zajednice gradova Srbije
1 promociji njihovih autenti¢nih vrednosti.

Teorijska potpora definisane posebne hipoteze H1, proistice iz brojnih istraZzivanja o znacaju
razvoja turizma u gradovima i njegovim efektima po samu turistiCku destinaciju. Jedan od
najbitnijih doprinosa gradskog turizma je vezan za njegovu ulogu kao katalizatora ekonomskog
razvoja 1 pripadaju¢ih ekonomskih efekata, posebno u manjim industrijskim sredinama, ali 1 u
velikim gradovima.! Edwards, Griffin i Hayllar? naglasavali su, u svojim istraZivanjima, ne samo
ekonomski aspekt u razvoju gradskog turizma, ve¢ 1 njegovu ulogu u razvoju drugih oblika

1 Buckley, P. J. & Witt, S. F. (1989). Tourism in difficult areas I1: Case studies of Calderdge, Leeds, Manchester and
Scunthorpe. Tourism Management, 10, p. 138-152.

2 Edwards, D., Griffin, T. & Hayllar, B. (2008). Urban tourism research: Developing an agenda. Annals of Tourism
Research, 35 (4), p. 1037-1038.
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turizma, koji su trziSno valorizovani 1 ponudeni turistima u gradovima. Pored uloge u
ekonomskom 1 turistickom razvoju gradova, gradski turizam moze doprineti i samoj promeni
prostora, u kome se razvija, ali 1 oblikovanju ponasanja turista i njihovih buduc¢ih namera.
Goeldner i Ritchie® isti¢u ekonomski znadaj razvoja gradskog turizma, prvenstveno njegovu
ulogu u rastu prihoda i zaposlenosti u vecini gradskih sredina, ¢ime je osiguran kontinurani rast i
blagostanje svih nosilaca turisticke ponude. Gradovi, kao i1 druge turisticke destinacije, nisu
postedeni negativnih efekata od masovnog razvoja turizma stoga i u urbanim podrucjima mogu
biti manifestovani negativni ekonomski, ekoloski, socio-kulturni i drugi efekti. Na osnovu analize
prethodno navedenih stavova autora, definisana je posebna hipoteza H1 i1 njene pomocne
hipoteze. Ukoliko se pode od samog predmeta istrazivanja, postavljena posebna hipoteza H1 kao
1 njoj pripadajuc¢e pomocne hipoteze definisane su sa ciljem ispitivanja znacaja gradskog turizma
za turisticku industriju 1 privredu Republike Srbije.

H2: Postoji statisticki znacajna razlika u stavovima turista o stepenu zadovoljstva kvalitetom
ponude gradova, u kojima su boravili.

H2(a): Postoji statisticki znacajna razlika izmedu motiva putovanja i demografskih karakteristika
turista (pol, godine starosti, nivo obrazovanja, zanimanje, visina mese¢nih primanja i dr.).

H2(b): Na odluku turista o poseti drugim destinacijama u Republici Srbiji, pored gradova, utice
stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu, u kom su najcesce boravili.

H2(c): Stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu, u kom su najcesée boravili,
odreduje buduce namere turista.

H2(d): Postoji statisticki znacajna razlika izmedu domacih i stranih turista u odnosu na stepen
zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu u kom su najcesce boravili.

H2(e): Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu stavova ispitanika o stepenu zadovoljstva
pojedinim elementima turisticke ponude grada u kom su najcesce boravili.

Turisticka ponuda gradskog turizma je vrlo slozenog karaktera imajuci u vidu preplitanje sa
resursima koji su ukljuéeni u razvoj drugih oblika turizma u gradskoj destinaciji. Prema Jansen
Verbeke?, elementi gradskog turizma su podeljeni na primarne, sekundarne i dodatne sa aspekta
njihove znacajnosti u procesu zadovoljenja potreba turista tokom boravka u gradu. Van Den
Borg® je svoju klasifikaciju zasnovao na vrlo sliénim kriterijumima kao i prethodni autor uz
naglasak na kvalitetu saobracajne infrastrukture 1 dostupnosti grada turistima, kao 1 na imidzu,
odnosno njegovom uticaju na turiste da posete odredeni grad. Na osnovu iznetih stavova autora,
konstatovano je da ponuda gradskog turizma obuhvata veliki broj elemenata, ¢ija je primarna
funkcija zadovoljenje potreba gradskih turista. Posebna hipoteza H2 definisana je u cilju provere
stepena zadovoljstva turista pojedinim elementima ponude gradskog turizma Republike Srbije.
Ova posebna hipoteza je operacionalizovana na pet pomo¢nih hipoteza, pomoc¢u kojih je ispitano
postojanje statisti¢ki znacajne razlike izmedu odredenih varijabli.

3 Goeldner, C.,R. & Ritchie, J.R.B. (2003). Tourism: Principles, Practices, Philosophies. John Wiley & Sons, New
York, p. 113.

4 Jansen-Verbeke, M. (1986). Inner-City Tourism: Resources, Tourists and Promoters. Annals of Tourism Resarch,
13 (1), p. 86.

5 Van den Berg, L., Van der Borg, J. & Van der Meer, J. (1995). Urban tourism: Performance and Strategies in
Eight European Cities. Avebury, Aldershot. Prema: Sharon, B., D., Collins-Kreiner, N. & Churchman, A. (2012).
Evaluation of an Urban Tourism Destination Tourism Geographies: An International Journal of Tourism Space.
Place and Environment, 15 (2), p. 233-249.
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H3: Nosioci turisticke ponude zastupaju razlicita misljenja o stepenu razvijenosti i kvalitetu
ponude gradova Srbije.

H3(a): Postoji statisticki znacajna razlika u pogledu stavova o dostignutom stepenu razvijenosti
gradskog turizma u Republici Srbiji u zavisnosti od organizacije, u kojoj rade ispitanici, a koji
imaju 5% ucestalosti u uzorku.

H3(b): Postoji statisticki znacajna razlika u pogledu stavova o dostignutom stepenu razvijenosti
gradskog turizma u Republici Srbiji u zavisnosti radne pozicije ispitanika, koja je zastupljena sa
5% ucestalosti u uzorku.

H3(c): Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu stavova ispitanika o znac¢ajnosti pojedinih
elemenata ponude gradskog turizma Republike Srbije.

H3(d): Postoji statisti¢ki znacajna razlika u stavovima zaposlenih u organizacijama, koje imaju
5% ucestalosti u uzorku o stepenu interesovanja inostranih turista za ponudu gradskog turizma
Republike Srhije.

U razvoju gradskog turizma bitnu ulogu imaju interesne grupe, koji imaju motive za
ukljucivanje u proces pruzanja usluga gradskim turistima. Posebne hipoteze H2 i H3 postavljene
su u skladu sa stavom da okvir za analizu gradskog turizma mora ukljucivati viSe segmenata,
odnosno prvenstveno turisticku traznju i turisticku ponudu. Ovaj pristup podrazumeva
istrazivanje 1 analizu stavova svih klju¢nih u€esnika u sistemu razvoja gradskog turizma. Shodno
tome, provera ovih hipoteza i njihovih pomo¢nih hipoteza doprineée razumevanju znacaja
pojedinih elemenata ponude gradskog turizma, kao i stepena zadovoljstva turista istim u
Republici Srbiji. Posebna hipoteza H3 definisana je u cilju ispitivanja stavova nosilaca turisticke
ponude o razvoju gradskog turizma Republike Srbije 1 postojanju statistickih razlika u njihovim
stavovima.

Metode istrazivanja

Kompleksnost predmeta istraZzivanja zahteva primenu odgovarajuéeg istraZivackog
instrumentarijuma, koji se sastoji od odgovarajucih i pouzdanih istrazivackih metoda i tehnika.
Imaju¢i u vidu veliki broj elemenata 1 veza, koje postoje u definisanom podrucju istraZivanja, kao
i zbog prisutnosti uticaja razli¢itih faktora na razvoj gradskog turizma (npr. promene u potrebama
1 zahtevima turistiCke traznje, postojanje 1 delovanje velikog broja ucesnika u razvoju gradskog
turizma i dr.), utvrdeno je da se radi o slozenom, dinami¢nom i viSezna¢nom podrucju
istrazivanja. Shodno tome, istrazivanje obuhvata dva podjednako vazna segmenta: teorijski 1
empirijski u kojima su koriS¢ene razli¢ite metode prikupljanja, obrade i analize podataka. Sve te
metode 1 tehnike moguce je podeliti na osnovne, opStenau¢ne metode 1 tehnike prikupljanja
podataka. Kada je re¢ o osnovnim metodama, primenjena je analitiCko-sinteticka metoda sa
ciljem ras¢lanjavanja predmeta istraZivanja na delove kako bi se utvrdila njegova obelezja, a
zatim povezivanje izdvojenih delova u celinu. S obzirom da se ova metoda sastoji od dva
dijalekticki suprotna, ali jedinstvena metodska postupka, ta¢nije od analize i sinteze, koje imaju
zajednicki predmet istrazivanja i medusobno se pretpostavljaju, svrha ove metode je da se na
najprecizniji nacin utvrde problemati¢ni momenti u razvoju gradova kao turistickih destinacija.

6 Edwards, D., Griffin, T. & Hayllar, B. (2008). Urban tourism research: Developing an agenda. Annals of Tourism
Research, 35 (4), p. 1037-1038.
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Opstenaucne metode, koje su primenjene u radu, su: dedukcija, istorijski i statistiC¢ki metod.
Cilj primene indukcije je da se od analize opstih saznanja o gradskom turizmu dode do analize
stanja 1 razvijenosti gradova Republike Srbije kao turistickih destinacija. Istorijski metod je
koriS¢en sa ciljem analize evolutivnog razvoja teorijske misli o gradskom turizmu. Statisticki
metod je primenjen u empirijskom delu rada, kako bi se na bazi primene odgovarajuéih testova i
statistiCkih analiza, proverile postavljene hipoteze. U cilju prikupljanja primarnih i sekundarnih
podataka, primenjeni su metod ispitivanja i analiza sadrzaja. Analiza sadrzaja je primenjena za
potrebe prikupljanja i analize sekundarnih podataka, za koje su kao izvori koriséeni naucni
radovi, knjige, statistiCke publikacije, zbornici radova, internet izvori i dr.

Za potrebe prikupljanja iskaza, iskustava i stavova, u radu je koriS¢en metod ispitivanja,
odnosno anketiranja. U tu svrhu, formirana su dva anketna upitnika. U cilju prikupljanja podataka
o stepenu zadovoljstva kvalitetom ponude gradskog turizma, sprovedeno je istrazivanje slanjem
on-line upitnika turistima, koji su boravili u gradovima Republike Srbije kao i distribucijom
upitnika u registrovane ugostiteljske objekte za pruzanje usluga smestaja, ishrane 1 pica. Drugi
upitnik distribuiran je zaposlenima u turistickim preduze¢ima (hotelima, turistickim agencijama,
saobra¢ajnim preduze¢ima i dr.), preduze¢ima komplementarnih delatnosti, javnom sektoru
(Ministarstvo, trgovine, turizma i telekomunikacija Republike Srbije, turisticke ogranizacije na
nacionalnom i lokalnom nivou i dr.) kao i poslovnim udruzenjima iz oblasti turizma u cilju
prikupljanja primarnih podataka o stavovima zaposlenih u pogledu stepena razvijenosti gradova
kao turistickih destinacija. Prikupljeni podaci obradeni su u statistiCkom paketu za istrazivanja u
drustvenim naukama SPSS 20 uz primenu odgovarajucih statistickih procedura. U cilju provere
postavljenih hipoteza, posebno u delu postojanja statisticki znacajne razlike izmedu odredenih
varijabli, koriS¢ene su sledece statisticke metode i tehnike: deskriptivna statisticka analiza, hi-
kvadrat test, t-test, binarna logisticka regresija, ANOVA (Jednofaktorska analiza varijanse) i
korelacija.

Ocekivani naucni doprinos

Doktorska disertacija pod nazivom Strategijske osnove razvoja turizma u gradovima Srbije
omogucice da se sagledaju postojeca teorijska saznanja o ulozi i znacaju gradova za razvoj
turizma. Sa druge strane, dostupnost bogate i raznovrsne naucne i strucne literature iz ove oblasti
predstavlja znacajan preduslov za kvalitetnu i opSirnu teorijsku analizu. Ocekivani rezultati
istrazivanja podrazumevaju potvrdivanje tvrdnje o znaCaju gradova za celokupnu turisti¢ku
industriju 1 sistematicnu i1 konciznu analizu stavova ispitanika o turistickoj ponudi gradova
Republike Srbije koji se mogu iskoristiti za definisanje smernica za budu¢i razvoj. Naucni
doprinos treba da se ogleda u povezivanju teorijskih saznanja i rezultata empirijskog istrazivanja
stavova razliCitih interesnih grupa, koje su ukljuCene u razvoj, plasman i1 promociju ponude
gradskog turizma, i turista, koji ponudu gradskog turizma konzumiraju tokom boravka u gradu.

Zakljucci istrazivanja ¢e biti definisani u skladu sa opredeljenim predmetom istrazivanja.
Metodoloski okvir istrazivanja u doktorskoj disertaciji postavljen je na osnovu Siroko raspolozive
naucne i struéne grade, koja je ujedno i osnova za postavljanje koncepta empirijskog istrazivanja.
Dobijeni rezultati empirijskog istrazivanja predstavlja¢e osnovu za definisanje smernica, koje
mogu pomoc¢i nosiocima turisticke ponude gradova da je unaprede. Aktuelnost teme, koja je
predmet istrazivanja u radu, ima veliki znacaj za primenu u buduéim istrazivanjima.
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Struktura rada

Rad se sastoji od: uvodnog dela, tri poglavlja i zaklju¢ka. U uvodnom delu, definisan je
metodoloski okvir istrazivanja, odnosno predmet istrazivanja, ciljevi, hipoteti¢ki okvir i metode
istrazivanja. Istrazivanju je pristupljeno sa ciljem analize dosadas$njih teorijskih saznanja o
gradskom turizmu i sprovodenja empirijskog istrazivanja kvaliteta ponude istog u Republici
Srbiji.

Prvo poglavlje pod nazivom Teorijski okvir, ima za cilj sistematizaciju dosadasnjih teorijskih
saznanja o gradskom turizmu. Sastoji se od tri uze tematske celine. U okviru prve celine Pojam i
karakteristike gradskog turizma, analiziran je razvoj teorijske misli o gradskom turizmu i
tumacenja ovog pojma kao i problemi, koji se javljaju u istrazivanju ovog pojma. Pojmovno
odredenje gradskog turizma i grada dalje implicira analizu elemenata turisticke ponude gradova
sa aspekta njihove strukture i stepena vaznosti za zadovoljenje potreba turista. U okviru ove
celine, paznja je posvecena i analizi turisticke traznje, koja posecuje gradove, kao 1 motivaciji za
boravak u gradovima. Druga celina Oblici turizma u gradovima posvecena je analizi kratkih
odmora u gradovima i njihovim karakteristikama. Zbog izraZzene multifunkcionalnosti gradova
kao turistickih destinacija, u ovom delu rada analizirani su i oblici turizma (kulturni turizam,
poslovni turizam 1 turizam dogadaja), koji su vezani za gradove kao prostorni okvir. Imajuéi u
vidu znacaj savremenih informacionih tehnologija i njihovu ulogu u dinami¢nom razvoju turizma
kao 1 znacaj istih za poslovanje i povezivanje velikog broja stejkholdera, u okviru trece celine
Koncept pametnog turizma, analiziran je pojam pametnog turizma i pametnih turisti¢kih
destinacija. Pored toga, analiziran je i pojam pametnih gradova kao turistickih destinacija, koje
takode uz primenu savremenih informacionih tehnologija nastoje da povezu ljude, informacije i
resurse kako bi gradovi postali integrisani i odrzivi sistemi 1 kako bi se poboljsali uslovi Zivota u
njima.

Drugo poglavlje nosi naziv Osnovne karakteristike turisticke ponude gradova Republike
Srbije. U ovom poglavlju, akcenat je na analizi resursa, koji ¢ine ponudu gradskog turizma
Republike Srbije. Predmet analize su: prirodni resursi, infrastruktura, kulturna dobra,
manifestacije 1 institucije, smestajni kapaciteti, kao 1 turisticki proizvodi, koje svaki od navedenih
gradova razvija u okviru svog portfolija ali 1 kvantitativni pokazatelji (turisticki promet, no¢enja
turista i dr.). Cilj ovog poglavlja je, da se analizom postojece strukture turistickih resursa, ukaze
na znacaj gradova Republike Srbije kao izgradenih turistickih destinacija sa posebnim akcentom
na razvoj gradskog turizma.

Tre¢e poglavlje pod nazivom Istrazivanje sastoji se od dve celine. U prvoj celini,
Metodologija empirijskog istrazivanja prikazan je postupak empirijskog istrazivanja, odnosno
nain pripreme i sprovodenja. ObjaSnjen je nalin distribucije upitnika ispitanicima kao i
statistiCke procedure, koje su primenjene u obradi podataka u statistickom paketu SPSS 20. U
drugoj celini Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja, prikazani su i interpretirani rezultati
empirijskog istraZzivanja. Na strani turisticke ponude, anketirani su zaposleni u preduze¢ima
turisticke privrede, preduze¢ima komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim
udruZenjima iz oblasti turizma. Na strani turisticke traZnje, anketirani su domaci 1 strani turisti,
koji su boraviliu gradovima Republike Srbije. Za svaki od navedenih uzorka, prikazani su
rezultati deskriptivne analize 1 primenjenih statistickih metoda i1 tehnika: deskriptivna statisticka
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analiza, jednofaktorska analiza varijanse (ANOVA), hi-kvadrat test, t-test, Pirsonov koeficijent
ranga korelacije 1 binarna logisticka regresija.

U okviru Zakljucnih razmatranja, izvedeni su zakljucci, koji su zasnovani na analizi
dosadasnjih teorijskih saznanja i rezultata empirijskog istrazivanja; ograni¢enja sprovedenog
istrazivanja i smernice za bududa istrazivanja u ovoj oblasti. Posebna paznja posvecena je
sumiranju rezultata empirijskog istrazivanja i izvodenju zakljuc¢aka o postavljenim hipotezama u
radu.
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| POGLAVLJE: TEORIJSKI OKVIR
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1. POJAM | KARAKTERISTIKE GRADSKOG TURIZMA
1.1.  Gradski turizam: razvoj teorijske misli

Gradski turizam predstavlja kompleksan predmet istrazivanja imaju¢i u vidu
multifunkcionalnost gradova kao turistickih destinacija, viSestrukost motiva boravka u gradovima
kao 1 vrlo Cesto preplitanje i povezivanje izmedu oblika turizma, koji se razvijaju u gradskim
sredinama. I pored znacajnog interesovanja velikog broja istrazivaca za polje gradskog turizma,
intenzitet istrazivanja i objavljivanja radova iz ove oblasti nije bio ujednacen. Gradski turizam je
bio predmet analize u velikom broju radova tokom 1980-ih godina. Medutim, veliki broj studija i
nauc¢nih radova, koji je objavljen tokom 1990-ih godina doprineo je sistematskom unapredenju
literature 0 gradskom turizmu. Fenomenom razvoja turizma u gradovima bave se istrazivaci
velikog broja nauc¢nih disciplina, koje su povezane sa turizmom kao §to su ekonomija, geografija,
menadzment, marketing, kultura, istorija, prostorno planiranje, ekologija i dr. Ako se uzme u
obzir period od sredine 1980-ih godina, istrazivaci su se pretezno u svojim radovima bavili:

e Multifunkcionalno$éu gradova- Ashworth’; Shaw i Williams®; Page®; Hall i Page?;
Law!!; Law?2

e Elementima ponude gradskog turizma - Jansen Verbeke!3; Van den Berg, Van der Borg i
Van der Meer,

e ZnaGajem turizma za regeneraciju gradova i privredu — Karski®®; Law'®; Gospodini'’;
Galdini?,

e Upravljanjem i razvojem turizma u gradovima - Jansen Verbeke!®; Mazanec i Wober??;
Postma i Schmuecker?.

Naznacajniji doprinos u analizi 1 definisanju pojma gradskog turizma ogleda se u razvoju
okvira 1 pristupa za razumevanje 1 istrazivanje gradskog turizma i pratec¢ih pojava, elemenata i

" Ashworth, G.J. (1989). Urban tourism: An imbalance in attention. Progress in Tourism, Recreation and Hospitality
Management, 1, p. 33-54.

8 Shaw, G. & Williams, A.M. (1994). Critical Issues in Tourism: A Geographical Perspectives. Blackwell: Oxford

9 Page, S. J. (1995). Urban tourism. Routledge, London.

10 Hall, C. M. & Page, S. J. (2006). The geography of tourism and recreation: Environment, place and space.
London: Routledge.

1 aw, C. M. (1996). Tourism in major cities. Cengage Learning Emea.

121 aw, C. M. (2002). Urban Tourism: The Visitor Economy and the Growth of Large Cities. Continium.

13 Jansen-Verbeke, M. (1986). Inner-City Tourism: Resources, Tourists and Promoters. Annals of Tourism Research,
13 (1), p. 79-100.

4 van den Berg, L., Van der Borg, J. & Van der Meer, J. (1995). Urban tourism: Performance and Strategies in
Eight European Cities. Avebury, Aldershot.

15 Karski, A. (1990). Urban Tourism: A Key to Urban Regeneration? The Planner, 76 (13).

16 Law, C. M. (1992). Urban tourism and its contribution to economic regeneration. Urban studies, 29 (3-4), p. 599-
618.

17 Gospodini, A. (2001). Urban design, urban space morphology, urban tourism: an emerging new paradigm
concerning their relationship. European Planning Studies, 9 (7), p. 925-934.

18 Galdini, R. (2007). Tourism and the city: opportunity for regeneration. TOURISMOS - An International
Multidisciplinary Journal of Tourism, 2 (2), p. 95-111.

19 Jansen-Verbeke, M. (1998). Tourismification of historical cities. Annals of Tourism Research, 25 (3), p. 739-742.
20 Mazanec, J. A.& Wober, K.W. (2010). Analysing international city tourism. Springer.

2L Postma, A. & Schmuecker, D. (2017). Understanding and overcoming negative impacts of tourism in city
destinations: conceptual model and strategic framework. Journal of Tourism Futures, 3 (2), p. 144-156.
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faktora. U ovom segmentu, naglasavajuc¢i neophodnost posmatranja i analize gradskog turizma u
kontekstu prostora u kome se razvija i postojanje velikog broja elemenata (ponuda, traznja,
interesne grupe, okruzenje i dr.) kao i otezavajuce okolnosti istrazivanja zbog nedostupnosti
odgovarajuéeg nau¢nog i stru¢nog materijala, Ashworth??, Edwards, Griffin i Hayllar® i Pearce®*
razvili su okvire 1 pristupe, koji su znacajni za buduca istrazivanja gradskog turizma. U tabeli 1.
prikazana su hronoloski najznacajnija istrazivanja sa ukazivanjem na klju¢ne doprinose autora
razvoju teorijske misli iz oblasti gradskog turizma.

Tabela 1. Hronoloski osvrt na razvoj teorijske misli o gradskom turizmu

Autori Godina Doprinos
OkruZenje unutra$njeg dela grada kao turisticki proizvod.

M.Jansen 1985.
Verbeke 1986.

Unutra$nji deo grada (inner city) kao turisticki proizvod,
koji konzumiraju turisti pretezno zbog provodenja
slobodnog vremena.

1998. | Upravljanje procesom razvoja turizma u istorijskim
gradovima.

G.J. Ashworth 1989. | Ukazivanje na nedovoljnu posvecenost istrazivanju
gradskog turizma u pogledu  analize turizma kao
znacajnog aspekta razvoja gradova.

A. Karski 1990. | Gradski turizam kao klju¢ regeneracije gradova.

G. Shaw, A. M. | 1994. | Multifunkcionalnost gradova.

Williams

S.J. Page 1995. | Holisticki pristup istrazivanju gradskog turizma kao

sistema i njegovih podsistema; Tipologija gradskih
turisti¢kih destinacija; Motivacija za posetu gradovima.
Van Den Berg, | 1995. | Elementi, koji grad identifikuju kao turisticki grad.

Van der Borg, J.,
Van der Meer, J
C. M. Law 1992. | Gradski turizam i njegov doprinos obnovi ekonomije.
1993. | Znacaj turizma za razvoj velikih indistrijskih gradova sa
posebnom paznjom na centar i unutra$njost grada.

1996. | Turizam u velikim gradovima.

2002. | Motivacija turista za posetu gradovima; uticaj turizma na
grad i njegovu lokalnu zajednicu.

B. Bramwell, L. | 1996. | Imidz industrijskih gradova.

Rawding

J. Van der Borg 1996. | Odrzivi razvoj i upravljanje razvojem turizma u evropskim
P. Costa gradovima sa bogatim nasledem.

G. Gotti

B. Bramwell 1998. | Istrazivanje zadovoljstva turista u gradovima i razvoj

proizvoda gradskog turizma.

22 Ashworth, G.J. (1989). Urban tourism: An imbalance in attention. Progress in Tourism, Recreation and
Hospitality Management, 1, p. 33-54.

23 Edwards, D., Friffin, T. & Hayllar, B. (2008). Urban tourism research: Developing an agenda. Annals of Tourism
Research, 35 (4), p. 1033.

2 pearce, D. (2001). An Integrative Framework for Urban Tourism Research. Annals of Tourism Research, 28 (4),
p. 926-946.
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K. W. Waber 2000. | Dostupnost 1 moguénost poredenja informacija sa
turistickog trzista uz pomo¢ odgovarajucih baza podataka i
modela.

G.J. Ashworth, | 2000. | Istrazivanje fenomena turisticko-istorijskog grada.

J.E.Tunbridge

D.G. Pearce 2001. | Integrativni okvir za razumevanje gradskog turizma u cilju
sistematizacije dosadasnjih saznanja 1 identifikaciji
klju¢nih subjekata i elemenata kao i odnosa izmedu njih.

A. Gospodini 2001. | Odnos izmedu fizickog oblika urbane sredine i slobodnih
aktivnosti, odnosno da li morfologija urbanog prostora ima
uticaja na turisticke atrakcije i preferencije u savremenom
kulturnom kontekstu gradskog turizma.

2002. | Uloga gradskog dizajna u savremenom razvoju evropskih
gradova.

M. Selby 2004. | Fenomen gradskog turizma 1 njegov znaCaj za
postmodernizam.

C. M. Hall, S. J. | 2006. | Rekreacija u gradovima.

Page

B.M. Kolb 2006. | Brendiranje gradova.

R. Galdini 2007. | Revitalizacija gradova kroz koherentnu turisti¢ku politiku
uz istrazivanje pozitivnih i negativnih uticaja turizma na
gradsku sredinu, ekonomiju i drustvo.

D. Edwards 2008. | Gradske sredine kao turisticka mesta; Unapredenje

T. Griffin istrazivanja u oblasti gradskog turizma sa posebnim

B. Hayllar fokusom na aktivno ukljucivanje stejkholdera u cilju
poboljSanja performansi gradskih turisti¢kih destinacija.

B. McKercher 2008. | Povezanost marketing miksa i udaljenosti turisticke traznje
u gradskom turizmu.

R. Maitland, B. | 2009. | Gradski turizam i glavni gradovi, upravljanje gradskim

W. Ritchie turizmom.

R. Maitland, P. | 2009. | Veliki gradovi i mogucnost stvaranja novih iskustava za

Newman turiste.

J.A. Mazanec, K. | 2010. | Upravljanje gradskim turizmom i trendovi.

W. Wéber

G. J. Ashworth, | 2010. | Brendiranje, stvaranje imidza i promocija mesta.

M. Kavaratzis

G. J Ashworth, | 2011. | Dostignuti razvoj i paradoks u istraZivanju gradskog

S.J. Page turizma.

B.D. Sharon, N. | 2013. | Evaluacija destinacija urbanog turizma.

Collins-Kreiner,

A. Churchman

C.M. Rogerson 2013. | Gradski turizam kao generator ekonomskog razvoja juzne
Afrike.

D. Buhalis, A.| 2014. | Pametne turistiCke destinacije.

Amaranggana 2015. | Personalizacija usluga u cilju pruZanja turistickog iskustva
u pametnim turistickim destinacijama.

U. Gretzel, M. | 2015. | Neophodnost istrazivanja i prikupljanja informacija o

Sigala, Z. Xiang, razvoju i upravljanju pametnim turizmom.

C. Koo

U. Gretzel, L. | 2016. | Primena pametnog turizma u gradovima.

Zhong, C. Koo

A.Postma, D.M. | 2017. | Budu¢nost gradskog turizma.

Buda, K.
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Gugerell

R. Su, B. | 2018. | Uticaj kulturne politicke ekonomije na razvoj turizma

Bramwell, P.A. nasleda u gradskim sredinama.

Whalley

AM. Caldeira, | 2018. | Uticaj proslog iskustva na prostorno-vremensko ponasanje

E. Kastenholz turista u kontekstu visSestruke privlacnosti gradskih
sredina.

D. 2018. | Razlike u percepcijama tri razlicite grupe (lokalnog

Papadimitriou, stanovni$tva, pro§lih turista i potencijalnih turista) o

K. Kaplanidou, imidZu gradske destinacije i njihovo buduce ponasanje.

A.

Apostolopoulou

J. Yuan, J.Deng, | 2018. | Atributi gradskog turizma i sveukupno zadovoljstvo

C. Pierskalla, B. turista.

King

lzvor: lzrada autora

Neki od prvih pokusaja teorijske analize pojma gradskog turizma poti¢u od autora Mullins-a
(1991) i Roche-a (1992). Njihov doprinos ogleda se u analizi gradskog turizma u kontekstu
promena u post-industrijskom drustvu i povezanosti sa strukturnim promenama u kapitalistickoj
proizvodnji.?® Pearce®® je isticao da su istrazivanja iz oblasti gradskog turizma bila popriliéno
sporadi¢na 1 ograni¢ena tokom 1970-ih godina i da su to bila istrazivanja dominatno realizovana
od strane geografa. Ekonomski uslovi predstavljali su glavni razlog zanemarivanja turizma kao
znacajnog faktora regeneracije gradova tokom 1970-ih godina. Ekonomski pad gradova u
Ujedinjenom Kraljevstvu, Zapadnoj Evropi i Severnoj Americi u periodu 1970-ih godina, uslovio
je prepoznavanje turizma kao katalizatora za ja¢anje ekonomije gradova samim tim i kao sredstvo
za upravljanje promenama i tranzicijom.?” Rana istrazivanja turizma i odmora tokom 1960-ih i
1970-ih godina nisu uvazavala grad kao primarno mesto za odmor i rekreaciju.?® Ashworth, Koji
se smatra jednim od znacajnijih teoretiCara i zagovornika znacaja gradova za razvoj turizma i
Page?, analizirajuéi dosadasnja dostignuéa razvoja teorije o gradskom turizmu, izneli su stav da
je gradski turizam doZiveo ekspanziju u istrazivackom smislu tokom 1980-ih godina. Slican stav
zastupa i Pasquinelli®®, koja smatra da je poveéanje broja gradskih turista skrenulo paznju na
potrebu da se reguliSu 1 neutraliSu negativni eksterni uticaji turizma u istorijskim gradovima. Dok
su odmori u primorskim mestima bili u porastu 1960-tih godina, gradski turizam belezi rast
krajem 1990-tih godina. Takav trend je posledica pojave i jacanja low cost avio saobracaja
zajedno sa poboljSanom povezanoSéu evropskih gradova. Liberalizacija avio saobracaja u
Evropskoj uniji nacinila je preokret snaznim uticajem na kretanje turista u kvantitativnom i
kvalitativnom smislu. Nosioci low cost avio saobracaja usmeravali su turiste izvan tradicionalnih

% Sharma, K.K. (2004). Tourism and Regional Development. Sarup & Sons, p. 65.

% pearce, D. (2001). An Integrative Framework for Urban Tourism Research. Annals of Tourism Research, 28 (4),
p. 926.

27 Ismail, H., Baum, T. & Kokranikkal, J. (2003). Urban Tourism In Developing Countries: A Case Of Malaysia.
Urban Tourism — Mapping the Future TTRA Europe Conference, Glasgow, 25-26 September 2003, p. 2.

28 Filler, H. & Michel, N. (2014). Stop Being a Tourist!” New Dynamics of Urban Tourism in Berlin-Kreuzberg.
International Journal of Urban and Regional Research, 38 (4), p. 1305.

2 Ashworth, G.J. & Page, J. S. (2011). Urban Tourism Research: Recent progress and current paradoxes. Tourism
Management, 32 (1), p. 1.

30 pasquinelli, S. (2015). Urban Tourism(s): Is There a Case for a Paradigm Shift?. Gran Sasso Science Institute
CITIES Research, Unit 14/2015, p. 7.
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ruta razvojem novih destinacija. Law®! istice da su veliki gradovi postali vazne turisti¢ke
destinacije 1980-ih godina. To je vreme kada je u industrijskim gradovima rasla nezaposlenost u
velikom obimu, a sa druge strane prepoznato je da turisticki potencijali doprinose otvaranju novih
radnih mesta. Uloga turistickih potencijala u regeneraciji oblasti prepoznata je i od strane vlada
kao mogucnost za urbani ekonomski razvoj. Kao i drugi oblici, gradski turizam je znacajan sa
aspekta prevazilazenja ekonomskih problema, koji su izrazeni u gradovima, ¢ija privreda nije u
dovoljnoj meri razvijena. Angazovanje postoje¢ih resursa u cilju razvoja turizma doprinelo je
prvenstveno smanjenju nezaposlenosti ali i unapredenju drugih privrednih delatnosti, koje su u
bliskoj vezi sa turizmom. lako je analiziran potencijal gradskog turizma kao Kkatalizatora
ekonomskog razvoja za manje industrijske sredine kao i za velike gradove®?, brojne studije
zanemarivale su ispitivanje mogucénosti da gradski turizam postane sredstvo odrzivog planiranja i
razvoja gradova. Nedostatak adekvatne definicije gradskog turizma sprecio je istrazivace da
postave metodoloski okvir istrazivanja i1 procenjivanja ekonomske 1 druStvene dimenzije
gradskog turizma.®®

Bavedi se analizom turizma u glavnim gradovima, Maitland i Ritchie3* smatraju da se mnogo
toga promenilo u istrazivanju gradskog turizma od perioda kada je Ashworth ukazao na znacaj
gradova za razvoj turizma. Autori naglasavaju da je danas gradski turizam, posebno za kreatore
turisticke politike, znac¢ajno polje interesovanja. Ovu tvrdnju argumentuju ¢injenicom da se danas
turizam ne povezuje iskljucivo sa odmaraliStima i gradovima bogatim nasledem, ve¢ se turizam
razvija 1 u biv§im industrijskim gradovima u cilju ostvarenja profita i boljeg polozaja lokalne
zajednice, ali isto tako posvecuje se znacajna paznja i glavnim gradovima. Prema Murphy i
Boyle®, gradski turizam ne predstavlja novi fenomen. Analizirajuéi Sta je novo u gradskom
turizmu, autori tvrde da gradovi, koji nisu tradicionalno shvaceni kao turisticke destinacije ili
klasicni gradovi, pojavljuju se kao gradske turisticke destinacije. Interesovanje istrazivaca za
gradski turizam potic¢e od dva klju¢na razloga. Prvo, veliki gradovi su postali glavne destinacije
za domace 1 inostrane turiste, a kao drugo turizam igra znacajnu ulogu u ekonomskom,
drustvenom i prostornom razvoju velikih gradova.®® Na ovaj nadin ukazano je na ja¢inu veze
izmedu turizma 1 gradova, i njegovu neraskidivost ukoliko se uzmu u obzir efekti, koji proizilaze
iz te veze. Sharpley®” je naveo dva razloga zbog kojih je, prema njegovom misljenju, gradski
turizam identifikovan kao znacajan oblik turizma, kome je akademska zajednica, posvetila
paznju. Potencijalni doprinos turizma gradskoj regeneraciji, tokom ranih 1980-ih godina, posebno
u gradovima u kojima turizam nije bio tradicionalno razvijen, postao je Sire prihvacen. Turizam
je u novije vreme, prakti¢no sve prisutniji element politike razvoja gradova. Kao drugo, promene
u turistickoj traznji, koje su podstaknute nizim cenama, ekspanzijom low cost avio-kompanija,

31 Dunne, G. (2009). Motivation and decision making in city break travel: The case of Dublin. VDM Publishing,
Saarbrucken, Germany, p.10.

32 Buckley, P. J. & Witt, S. F. (1989). Tourism in difficult areas Il: Case studies of Calderdge, Leeds, Manchester
and Scunthorpe. Tourism Management, 10, p. 138-152.

3 Avgoustis, S. H. & Achana, F. (2003). A practical approach to city tourism sustainability. Proceedings of the 2002
Northeastern Recreation Research Symposium. Departmentof Agriculture, Forest Service, Norheastern Research
Station,p. 66.

3 Maitland, R. & Ritchie, W., B. (2009). City Tourism — National Capital Perspectives. CAB International, p. 1.

% Murphy, C. & Boyle, E. (2005). Testing a Conceptual Model of Cultural Tourism Development in the post-
industrial city: A case study of Glasgow. Tourism and Hospitality, 6 (2). p. 111.

% Nowacki, M. & Zmyslony, P. (2011). The Measurement of City Image: Urban Tourism Market Segmentation.
Current Issues of Tourism Research, Vol. 1, p. 10.

37 Sharpley, R. (2006). Travel and Tourism. SAGE Publications, London, p. 139-140.
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uslovile su pojavu mnogih gradova na turistiCkom trzistu, Sto je dalje uticalo na povecanje
konkurencije. Istrazivanja u oblasti gradskog turizma bila su vrlo limitirana i odnosila su se
najces¢e na Evropu 1 Veliku Britaniju. Problemi u istrazivanju gradskog turizma, prema misljenju
Nagle-u®, proizilaze iz ¢injenice da je tesko razlikovati turisti¢ke i neturisticke aktivnosti u
gradu. Pored turistickih sadrzaja, turisti u gradovima koriste i1 finansijske, trgovinske i druge
usluge kao i uslugu stanovanja u gradu. U svojoj knjizi Urban tourism: an imbalance in
attention, Ashworth®®, ukazuje, izmedu ostalog, na dvostruko zanemarivanje gradskog turizma.
Istrazivaci iz oblasti turizma zanemarivali su grad iako se turizam razvijao u njima, a sa druge
strane urbanisti su zapostavili turizam uprkos brzom rastu i njegovom uticaju na gradove.
Ashworth i Tunbridge su 1990. godine objavili zajedni¢ku studiju o gradovima pod nazivom The
tourist-historic city. Autori su naglasili da je fokus na modernom gradu, odnosno njegovoj
prirodi, funkcionisanju, problemima, moguc¢nostima i upravljanju. Pojam istorijski ne znaci da je
knjiga prikaz istorije urbanog razvoja, iako su to kriticne tacke za razumevanje nastanka
savremenih gradova. Sa druge strane, upotreba pojma turisticki ne podrazumeva praéenje
turistickog prometa u gradovima iako turizam ima glavnu ulogu u razvoju grada kao odredista
kulturnih i zabavnih aktivnosti za turiste. Predmet njihove analize je veza izmedu turizma, istorije
i grada. Naravno, potrebno je imati u vidu da turizam ne Koristi sve istorijske resurse, kao i da
takvi resursi nisu karakteristi¢ni isklju¢ivo za urbana ve¢ i za ruralna podrugja.*°

Fainstein i Gladstone*! podelili su istrazivanje gradskog turizma na dva tipa i to: pristup
politicke ekonomije i kulturoloski pristup. Prvi pristup bavi se ocenom doprinosa turizma
gradskoj i regionalnoj ekonomiji kao i dobrobiti za lokalnu zajednicu. Kulturoloski pristup bavi
se mestom turizma u kulturi koja se stalno menja i u kontekstu Sirih pitanja kao Sto su
globalizacija, postmodernizacija 1 kulturni imperijalizam. U okviru kulturoloskog aspekta postoje
dva bitna pitanja. Kao prvo, to je uticaj koji turisti imaju na samu destinaciju, tj. domacina, dok
se kre¢u po gradu, zauzimaju prostor, troSe resurse, upustaju se u razne aktivnosti i komuniciraju
sa zajednicom. Takode je bitan i nacin na koji turisti utiu na promene u sistemu vrednosti kako
zajednice, tako i pojedinaca, na njihovo ponasanje, ustaljene Seme, strukturu zajednice, nacin i
kvalitet zivota. Drugo pitanje odnosi se na dozivljaj turista i uticaj putovanja na njihovu
motivaciju, potrebe i afinitete, koji dalje uti¢u na njihova putovanja u budué¢em periodu i stavove
turista. Slican stav zastupaju Edwards, Griffin i Hayllar*?, koji pored kulturoloskog pristupa,
izdvajaju jo$ dva pristupa istrazivanja gradskog turizma, i to: urbano planiranje/upravljanje i
industrijski pristup. Prvi pristup posmatra turizam kao privrednu delatnost koja ima drustvenu i
ekonomsku ulogu u gradu, a koja se nadmece za prostor 1 doprinosi ekonomskom rastu i razvoju.
Regionalne 1 gradske vlade suoCene su sa izazovom promocije, obezbedivanja smeStaja i
kontrolisanja turizma uz ostale aktivnosti u gradovima. Industrijski pristup posmatra turizam kao
industriju sa velikim brojem proizvoda, koje prodaje na trziStu, sa trZiStima, koje treba

38 Nagle, G. (1999). Tourism, Leisure and Recreation- Focus on Geography. Neslon Thornes p. 68

3% Citirano prema: Maitland, R. & Ritchie, W.B. (2009). City Tourism — National Capital Perspectives. CAB
International, p. 1.

40 Ashworth, G. J. & Tunbridge, J. E. (2000). The tourist-historic city. Elsevier Science Ltd, p. 2-3.

41 Judd, D. R. & Fainstein, S. S. (1999). The tourist city. Yale University Press. p. 120-121.

42 Edwards, D., Friffin, T. & Hayllar, B. (2008). Urban tourism research: Developing an agenda. Annals of Tourism
Research, 35 (4), p. 1037-1038.
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identifikovati i prodreti na njih; investicije, koje treba preduzeti; upravljanje distribucijom
proizvoda i ostvarivanje profita.*?

Law** je takode ukazao na zanemarivanje turizma u velikim gradovima od strane istrazivaca.
Razlog je, prema njegovom misljenju, posvecenost paznje boravisSnom turizmu u primorskim
mestima. TeSkoc¢e u istrazivanju gradskog turizma potic¢u i od ¢injenice da je istrazivacima bilo
vrlo tesko da razgranice turiste od lokalnog stanovniStva kako bi procenili znacaj turizma za
razvoj grada. Brojna istrazivanja, koja su vrSena od strane turisticke industrije i konsultantskih
kuca, bila su vrlo ¢esto nedostupna za javnost iako bi njihov empirijski sadrzaj ili strategije i
akcioni planovi bili korisni i za dalja istrazivanja. Ukazivajuéi na multidisciplinarnost u
istrazivanju gradskog turizma, Selby* je nastojao da istakne vazne uticaje u istrazivanju
gradskog turizma u drustvenim naukama i menadzmentu. Dok u praksi gradski turizam povezuje
ljude, prostor 1 potrosnju, njihova sinteza u akademskom svetu konceptualizacije i istrazivanja je
ekstremno problemati¢na. Analizirajuéi razvoj gradskog turizma u razvijenim zemljama, Azizi*
je ukazao na Cinjenicu da je gradski turizam nastao kao posledica intenzivnog razvoja turisticke
infrastrukture 1 turistickog proizvoda, $to je omogucio proces urbanizacije u mestima koja su
prvobitno nazivana perifernim. Autor navodi i neophodnost konkretnog planiranja razvoja
gradskog turizma od strane drzavnih vlasti, kao i odgovornost ekonomije za generisanje rezultata
turisticke aktivnosti. Na slici 1. su prikazana podrucja istrazivanja gradskog turizma, $to ukazuje
na multidisciplinarnost predmeta istrazivanja i mogucnosti definisanja velikog broja istrazivackih
pitanja o gradskom turizmu.

Slika 1. Podruéja istraZzivanja gradskog turizma
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Izvor: Ashworth, G. & Page, J. S. (2011). Urban Tourism Research: Recent progress and current paradoxes.
Tourism Management, 32 (1), p. 2.

43 Edwards, D., Friffin, T. & Hayllar, B. (2008). Urban tourism research: Developing an agenda. Annals of Tourism
Research, 35 (4), p. 1038.

4 Law, C. M. (2002). Urban Tourism: The Visitor Economy and the Growth of Large Cities. Continium, p. 6.

4 Selby, M. (2004). Understanding Urban Tourism: Image, Culture and Experience. I.B.Tauris & Co Ltd., p.XI.

4 Azizi, A. (2011). Investigating the Aspects of Urban Tourism in Developing countries (With particular reference
to Kohgoliyeh and Boyer Ahmad Province in Iran). Journal of American Science, 7 (5), p. 895.
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Gradski turizam se izdvaja od drugih oblika turizma prema nizu odlika. Kao karakteristike
gradskog turizma, autori istiCu znacajnu koncentraciju turista, ¢ija svrha boravka u gradu ne
podrazumeva isklju¢ivo provodenje slobodnog vremena ve¢ i poslovne razloge, kupovinu, posetu
rodacima i prijateljima. Lokalno stanovniStvo moze koristiti turisticke atrakcije i infrastrukturu u
gradovima, u kojima je broj, raznolikost i obim primarnih i sekundarnih atrakcija veliki. Takode,
karakteristika gradskog turizma je svakako i €injenica da je turizam jedna od mnogih ekonomskih
aktivnosti zbog Cega se turisticka industrija mora izboriti sa drugim oblicima privredivanja za
resurse medu kojima su najznacajniji ljudski resursi i zemljiste. Stoga je proces planiranja i
donosenja politike razvoja 1 upravljanja turistiCkim aktivnostima u gradu slozeniji. Za razvoj
gradskog turizma, u odnosu na druge oblike turizma, su manje znacajni prirodni resursi u odnosu
na kulturnu bastinu i receptivne faktore.*’

Slika 2. Konceptualni okvir za istraZivanja gradskog turizma
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Edwards, Griffin i Hayllar*® definisali su konceptualni okvir za istraZivanja gradskog turizma
na osnovu Sestomesecne studije, koja je sprovedena u Australiji u Cetiri faze: radionica o
odredivanju opsega istrazivackih pitanja o gradskom turizmu*®; Delfi studija na medunarodnom
nivou u kojoj su uc€estvovali istrazivaci, koji se bave gradskim turizmom; primena tehnike fokus
grupa, u koju su bili ukljuceni predstavnici turistiCke industrije i obrada podataka prikupljenih u
okviru Delfi studije 1 fokus grupe sa ciljem objedinjavanja rezultata istrazivanja u jednu celinu.
Znacaj ove studije ne ogleda se isklju¢ivo u definisanju okvira, ve¢ i u davanju korisnih i
prakticnih uputstava za buduca istrazivanja gradskog turizma. Na slici br. 2., prikazan je

47 Edwards, D., Friffin, T. & Hayllar, B. (2008). Urban tourism research: Developing an agenda. Annals of Tourism
Research, 35 (4), p. 1033.

48 Edwards, D., Friffin, T. & Hayllar, B. (2008). Urban tourism research: Developing an agenda. Annals of Tourism
Research, 35 (4), p. 1047.

49 Radionica je odrzana konferenciji Saveta za obrazovanje u turizmu i ugostiteljstvu Univerziteta u Australiji u
februaru 2006. godine.
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konceptualni okvir za istrazivanja gradskog turizma, koji je rezultat sprovedene studije. Svako
polje, koje se nalazi u konceptualnom okviru sazima skup klju¢nih pitanja, koja su identifikovana
od strane ucesnika u studiji, dok okvir identifikuje odnose izmedu polja i prikazuje logic¢an
redosled, kojim bi se ovi skupovi pitanja mogli resiti. Strelice izmedu polja ukazuju ne samo na
meduodnose izmedu istrazivackih podru¢ja ve¢ i naglasavaju vrednost svakog od podrucja
istrazivanja.>®

Kljuéne grupe pitanja, koje su identifikovane u konceptualnom okviru odnose se na:
ekonomske, drustvene i uticaje okruzenja, iskustvo i ponaSanje turista, upravljanje/politiku,
povezivanje izmedu razli¢itih sektora unutar grada i dobru praksu (ben¢marking). Tokom
boravka turista u gradovima, ostvaruje se Citav niz razlicitih uticaja, pocevsi od ekonomskog koji
je 1 najvazniji uticaj turizma na gradove. Ekonomska aktivnost u gradovima usmerava se od
radno-intenzivne proizvodnje prema proizvodnji usluga, koje su usmerene prema zabavi,
rekreaciji i turizmu. Pored ekonomskog uticaja, u gradovima se, usled boravka velikog broja
turista, ostvaruju uticaji i na lokalno stanovnistvo. Kao rezultat interakcije sa turistima, dolazi do
promena u stilu zivota, ponaSanju i sistemu vrednosti lokalnog stanovnistva. Iskustvo i ponasanje
je jedan od kljucnih setova pitanja za bolje razumevanje ponaSanja gradskog turiste kako bi se na
zadovoljile njegove potrebe 1 ispunila ocekivanja. Konceptualni okvir naglasava znacaj
upravljanja razvojem turizma u gradovima, koje ima za cilj pozitivne ishode u vidu kvalitetnijeg
iskustva za turiste, smanjenje negativnih i poveéanje pozitivnih efekata po lokalnu zajednicu kao
i boljeg funkcionisanja i razvoja turisticke industrije u gradu. U cilju zadovoljenja potreba turista,
razvijaju se sadrzaji i usluge u vidu manifestacija i drugih aktivnosti na otvorenom prostoru,
otvaranja ugostiteljskih objekata 1 dr. Stoga, turizam igra znacajnu ulogu u oblikovanju
prostornih karakteristika grada, odnosno pokrece njegov razvoj u skladu sa potrebama turista.
Ben¢marking omogucava da se, na osnovu analize primera dobre prakse, definiSu nacini
planiranja i upravljanja razvojem gradskog turizma sa ciljem pruzanja kvalitetnog iskustva za
turistu.>*

Razmatranje svakog od identifikovanih skupova pitanja moze imati veliki znacaj u teorijskom
smislu, ali isto tako moze dati prakti¢na reSenja za probleme, do kojih dolazi u razvoju turizma u
gradovima. Znacaj konceptualnog okvira za istrazivanja gradskog turizma sadrZan je u ¢injenici
da obraduje veliki broj istrazivackih pitanja i daje smernice za buduca istrazivanja gradskog
turizma. Pored toga, okvir je zasnovan na stavovima pripadnika akademske zajednice, koji se
bave istrazivanjem gradskog turizma, i1 stavovima zaposlenih u turistickoj industriji, koji
ucestvuju u stvaranju i pruZanju usluga turistima u gradovima. Pouzdanost definisanog okvira
zasnovana je na uvazavanju stavova ove dve vrlo znaajne interesne grupe, koje se bave
gradskim turizmom 1i ¢ijim je povezivanjem omogucéeno definisanje daljih pravaca u istrazivanju
gradskog turizma. Na taj nacin moguce je definisati reSenja za probleme, sa kojima se suocavaju
nosioci turisticke ponude u gradovima, ali isto tako i definisati nova pitanja, kojima bi se bavili
istrazivaci u budu¢im analizama gradskog turizma.

%0 Edwards, D., Friffin, T. & Hayllar, B. (2008). Urban tourism research: Developing an agenda. Annals of Tourism
Research, 35 (4), p. 1047-1050.

51 Hayllar, B., Griffin, T. & Edwards, D. (2008). City Spaces — Tourist Places: Urban Tourism Precincts. Elsevier
Ltd, p. 96-104.
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Prvobitna istrazivanja gradskog turizma Ashworth®? je usmeravao prema tri kljuéna pristupa
kojima su se bavili i drugi istrazivaci. Prvi pristup odnosio se na turisticku ponudu, koja obuhvata
sve one subjekte, koji ucestvuju u zadovoljenju potreba turista uz uvazavanje ekoloSkog pristupa
u razvoju gradskog turizma. Pristup analizi gradskog turizma sa aspekta turisticke traznje
podrazumeva ispitivanje potreba i zahteva turista, odnosno razloga zbog kojih pose¢uju gradove,
nacine ponaSanja, preferencije, ocekivanja od destinacije i dr. Tre¢i pristup odnosi se na politiku
razvoja gradskog turizma, koja podrazumeva da se javni i privatni sektor bave pitanjima razvoja
gradskog turizma kako bi se ostvarili njihovi interesi. U kasnijem nau¢no-istrazivackom radu,
Ashworth je ukazao na postojanje i drugih pristupa u analizi gradskog turizma:®3

e Pristup analizi sadrzaja, koja se zasniva na prostornoj analizi lokacije turistickih
znamenitosti, objekata, infrastrukture i dr.
e Ekoloski pristup, koji se odnosi na strukturu i morfologiju gradskih sredina i identifikaciju
karakteristika funkcionalnih zona ili okruga, kao $to su centralni poslovni okruzi.

Slika 3. Pearce-ov integrativni okvir za istrazivanje gradskog turizma
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Izvor: Pearce, D. (2001). An Integrative Framework for Urban Tourism Research. Annals of Tourism Research,
28 (4), p. 929.

Znacajan doprinos u istrazivanju gradskog turizma dao je Pearce®*, koji je razvio integrativni
okvir za istrazivanje gradskog turizma u vidu matrice (Slika 3.), u okviru koje se na dve ose
nalaze teme, koje treba razmatrati (traznja, ponuda, razvoj, marketing, planiranje, organizacija,
operacije i procena uticaja) i skala (regionalni, nacionalni i medunarodni nivo, Sire okruZenje
grada, okrug i inostranstvo) na kojoj se razmatranje odvija. Matrica je razvijena sa ciljem da se
obezbedi sistematsko 1 koherentno istraZivanje gradskog turizma u perspektivi, pri ¢emu autor
istiCe jo§ uvek zastupljenu fragmentiranost predmeta istrazivanja. Razvojem matrice, autor je
ukazao na postojanje velikog broja aspekata, sa kojih se moZe istrazivati gradski turizam ali i na
ukljucenost razli¢itih interesnih grupa, posebno onih grupa, koje su direktno ukljuc¢ene u razvoj

52 Ashworth, G.J. (1992). ‘Is there an urban tourism?’.Tourism Recreation Research, 17 (2), p. 3-8.

S8Ashworth, G.J. (1989). Urban tourism: An imbalance in attention. Progress in Tourism, Recreation and Hospitality
Management, 1, 33-54. Prema: Li, M. & Bihu, W. (2013). Urban Tourism in China. Routledge, p. 1.

5 Pearce, D. (2001). An Integrative Framework for Urban Tourism Research. Annals of Tourism Research, 28 (4),
p. 926.
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oviog oblika turizma. Hall i Page smatraju da se gradski turizam kao sistem sastoji se od:>® inputa
(turisticke ponude i turisticke traznje); autputa u vidu turistickog iskustva i eksternih faktora, koji
utiCu na gradski turizam kao Sto su poslovno okruzenje ili politicki faktori. Ovi elementi
omogucavaju konceptualizaciju gradskog turizma, koji je zasnovan na visokom kvalitetu usluga
za turiste, uskladenosti elemenata turisticke ponude, nekonzistentnoj turistickoj traznji, koja je
pod uticajem sezonalnosti i na neopipljivosti proizvoda, koji se nude turistima.

Ashworth 1 Page smatraju da je istrazivanje gradskog turizma povezano sa nizom paradoksa,
koji su sublimirani u vidu predloga koji karakteriSu ovaj vid turizma, definiSu¢i pravce daljih
istrazivanja:®

1. Gradski turizam je izuzetno znacajan i Sirom sveta rasprostranjen oblik turizma. Medutim,
ovom vidu turizma je posvecena nesrazmerno mala paznja od strane nauc¢nika, posebno u
delu povezivanja teorijskih istrazivanja sa studijama turizma. Shodno tome, pojam
gradskog turizma je ostao neprecizno definisan i nejasno razgraniCen uz slab razvoj
sistemske strukture razumevanja.

2. Turisti posecuju gradove zbog razli¢itih razloga. Gradovi predstavljaju multifunkcionalne
entitete, koji mogu primiti veliki broj turista i tako postati znacajni sa ekonomskog aspekta
I zbog nevidljivog izvoza.

3. Turisti intenzivno koriste objekte i usluge u gradovima, ali manji deo grada je posebno
namenjen razvoju turisticke delatnosti.

4. Turizam moze doprineti ekonomskom razvoju gradova, ali gradovi, ¢ija privreda zavisi od
turizma, imace najmanje koristi od istog. To su gradovi sa velikom i raznovrsnom
ekonomskom osnovom, koji imaju koristi od turizma, ali su sa druge strane najmanje
zavisni od njega.

5.1 poslednje, kriti¢na asimetrija u odnosu turista i grada, koja ima mnogo implikacija za
samu politiku 1 menadZzment. Turistickoj industriji su potrebni raznoliki, fleksibilni 1
pristupacni proizvodi koje pruzaju gradovi.

Postojanje razlicitih pristupa u analizi gradskog turizma ukazuje na multidisciplinarnu prirodu
predmeta istrazivanja. Interesovanje istrazivaca za gradski turizam od 1960-ih godina, kada je bio
zapostavljen usled razvoja masovnog turizma u primorskim destinacijama, pa do danas, kada su
gradovi postali znacajne destinacije za kra¢e odmore, bitno se promenilo. Vremenom su se
gradovi naSli u fokusu brojnih istrazivanja zbog c¢injenice da su turisticke destinacije sa
kompleksnom turistiCkom ponudom koje doprinose ekonomskoj diversifikaciji grada. Pored toga,
promene u motivima i nacinu ponasanja turista uslovile su vece interesovanje istraZivaca za
analizu profila turista, koji borave u gradu. OteZavajuc¢e okolnosti u istrazivanju gradskog
turizma, koje se prvenstveno odnose na multifunkcionalnu prirodu gradova i moguénost
istovremenog zadovoljenja veceg broja turistickih potreba, uslovljavaju definisanje daljih pravaca
istrazivanja. U cilju temeljnije analize pojma i osnovnih obelezja gradskog turizma, neophodno je
uzeti u razmatranje i druge oblike privredivanja u gradovima i nac¢in njihovog funkcionisaja i
upravljanja. Imajuc¢i u vidu stepen urbanizacije gradova i stalno povecavanje broja stanovnika,
istrazivaci se u novije vreme bave i temom zastite Zivotne sredine kao i meduodnosom turizma 1

% Hall, C.M. & Page, J.S. (2014). The geopraphy of tourism and recreation, enviroment, place and space.
Routledge. Prema: Colantonio, A. & Potter, B.R. (2006). Urban Tourism and Developmet in the Socialist State-
Havana during the Special Period. Ashgate Publishing Limited, p. 49.

% Ashworth, G.J. & Page, J. S. (2011). Urban Tourism Research: Recent progress and current paradoxes. Tourism
Management, Vol. 32, p. 1-2.
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prostora u gradovima. Nemoguénost izdvajanja turizma od drugih aktivnosti u gradovima kao i
specificnosti turisticke traznje su samo neke od tema za buduca istrazivanja gradskog turizma. I
pored velikog interesovanja istrazivaca za razvoj turizma u gradovima i broja objavljenih radova
na ovu temu, gradski turizam predstavlja jo§ uvek nedovoljno istrazenu oblast iako su dosada
uloZeni znatni napori za uobliCavanje 1 sistematizaciju dostupne naucne 1 strucne literature.

1.2.  Pojam gradskog turizma

Gradski turizam predstavlja znacajno i karakteristi¢no polje istrazivanja posebno tokom 1990-
ih godina.’” Intenzivnija istrazivanja pojma i karakteristika uslovila su postojanje veceg broja
definicija gradskog turizma kao 1 neusaglasenost stavova istrazivata o opSteprihvacenoj
definiciji. Slozenost istrazivanja i definisanja pojma gradskog turizma uslovljena je ve¢im brojem
faktora pocCevsi od same veli¢ine grada, njegove istorije i nasleda, morfologije, okruzenja,
lokacije i imidza.”® Pored karakteristika grada, neophodnost istrazivanja gradskog turizma sa
aspekta veceg broja naucnih disciplina uslovljenja je ¢injenicom da je gradski turizam neodvojivi
deo socijalnog, prostornog, ekonomskog i tehnoloskog okruzenja, kao i urbanizacije i delovanja
globalizacije.>® Razvoj turizma u gradovima uti¢e na sve segmente funkcionisanja grada zbog
Cega nastaju slozene veze izmedu turizma i ostalih oblika privredivanja u gradu. Pored toga,
turizam ne uti¢e samo na ekonomski razvoj grada, ve¢ i na njegov kulturni i drustveni razvo;j.
Jedan od klju¢nih problema u definisanju gradskog turizma proizilazi iz njegove neodvojivosti od
grada kao prostora u kom se razvija i povezanosti sa drugim oblicima turizma koji su deo
turisticke ponude grada.

Jednu od prvih definicija gradskog turizma dao je Law®, koji je ovaj pojam definisao kranje
jednostavno kao turizam u gradskim sredinama. Ova definicija ukazuje na to da se turizam
razvija u gradovima ne dajuci jasnu sliku o elementima, koji ¢ine ponudu gradskog turizma kao 1
0 motivima boravka turista u gradovima. U svojoj knjizi Urban Tourism Attracting Visitor to
Large Cities, Law®! je dao slozeniju definiciju gradskog turizma, prema kojoj je gradski turizam
skup aktivnosti, koje su medusobno povezane u odredenoj sredini i omogucavaju gradovima da
privuku turiste. DefiniSuéi gradski turizam kao kompleksnu celinu, koju ¢ine aktivnosti i sadrzaji
namenjeni prvenstveno turistima, Law je ukazao na to da se ovaj oblik turizma odvija u
gradovima, kojima turisticke aktivnosti daju multifunkcionalan karakter i grade snaZznu vezu sa
ostalim privrednim delatnostima.

Svetska turisti¢ka organizacija (UNWTO)®, definiSe gradski turizam kao putovanja turista u
gradove ili mesta visoke gustine naseljenosti. Na sli¢an na¢in, King i Jago®® definigu pojam

57 Pearce, D. (2001). An Integrative Framework for Urban Tourism Research. Annals of Tourism Research, 28 (4),
p. 926.

%8 Cosma, S. A. (2012). Measurement Tourism Performance of Urban Destinations. Journal of Travel and Tourism
Research (Online), 12 (1), p. 51.

%9 Cave, J. & Jolliffe, L. (2012).Urban Tourism: The Key Concepts. Robinson, P. (Ed.) London: Routledge, p. 268.
80 Law, C. M. (2002). Urban Tourism: The Visitor Economy and the Growth of Large Cities. Continium, p. 4.

51 Law, C. M. (1993). Urban tourism: attracting visitors to large cities. Mansell Publishing Limited. Prema: Thomas,
R. (2004). Small Firms in Tourism — International Perspectives. Elsevier Ltd, p. 241.
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gradskog turizma opisuju¢i ga kao turistiCke aktivnosti, koje se odvijaju u velegradskim
sredinama 1 podrazumevaju interakciju izmedu posetilaca i gradskog okruzenja i koje su
karakteristicne po gustoj naseljenosti. Gradski turizam se uglavnom povezuje sa velikim
gradovima, koji obezbeduju sadrzaje za turiste pri ¢emu oni podrazumevaju kulturu, zabavu,
rekreaciju, odmor, istoriju i dr. Za razliku od malih, veliki gradovi su slozene celine, koje se
sastoje od brojnih elemenata, podsistema i meduodnosa. lako se turizam razvija i u manjim
gradskim sredinama, veli¢ina grada moze uticati na veli¢inu emitivnog trziSta, koje je
zainteresovano za njegov turisti¢ki proizvod.®* Iako se gradovi medusobno razlikuju po veli¢ini,
broju stanovnika, privrednoj razvijenosti, kulturi i drugim karakteristikama, njihova zajednicka
odlika je postojanje atraktivnih faktora, koji su osnovni preduslovi za razvoj turizma.

Imajuéi u vidu prostornu dimenziju i veli¢inu gradova, Ashworth® isti¢e da dodavanje prideva
gradski imenici turizam daje toj aktivnosti prostorni karakter, ali sam po sebi ne definiSe i ne
objasnjava gradski turizam. Postoje dva bitna uslova u pogledu udruZivanja pojmova gradski i
turizam, §to ukazuje na slozenost odnosa izmedu karakteristika gradskog prostora i funkcija
turizma u razvoju gradskog turizma. Prvo, karakteristike unutrasnjosti grada kao vrste naselja su
instrumenti oblikovanja turizma ili slobodne aktivnosti, koje se pojavljuju u gradskom turizmu.
Sa druge strane, turizam i aktivnosti za provodenje slobodnog vremena postaju instrument u
oblikovanju vaznih aspekata grada.®® Navodeé¢i da je vazno analizirati prirodu odnosa izmedu
elemenata proizvoda, turista i promocije, Jansen Verbeke®” pod turizmom u centru grada,
odnosno unutraSnjem delu grada, podrazumeva putovanje iz mesta stalnog prebivalista u mesto, u
Kom turista konzumira usluge prvenstveno zbog provodenja slobodnog vremena. Ovom
definicijom, autorka isti¢e prostorni aspekt tumacenja gradskog turizma. Medutim, gradski
turizam se ne razvija isklju¢ivo u centru grada, ve¢ u svim delovima grada u kojima se nalaze
elementi turisticke ponude, koji privlace turiste.

Definiuéi gradski turizam kao skup resursa i aktivnosti u gradu, Popescu i Profiroiu®® isticu
da je ovaj oblik turizma multifukcionalan i kompleksan. Garbea®® navodi $iru definiciju prema
kojoj je gradski turizam skup resursa i aktivnosti, koje se nalaze u gradovima i dostupni su
turistima u svrhu zabave, poslovnih i drugih razloga. Sa druge strane, Wilks i Page’® ukazuju na
mogucénost definisanja pojma gradskog turizma i1 kao putovanja u gradove, koji obezbeduju
sadrzaj za Citav spektar druStvenih, kulturnih 1 ekonomskih aktivnosti, kojima se populacija bavi 1

8 King, E. M. B. & Jago, K. L. (2003). A tale of Two Cities: Urban Tourism Development and Major Events in
Australia. U: Urban Tourism - Mapping the Future, Travel and Tourism Research Association - Europe. The Scottish
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u kojima aktivnosti za provodenje slobodnog vremena i zabavu predstavljaju najvec¢i deo usluga.
Prema Peros’, gradski turizam postavlja dva relativno suprotstavljena zahteva za turisticke
destinacije. Sa jedne strane, to je univerzalnost turistiCkog proizvoda u pogledu njegove
prihvacenosti na globalnom nivou, a sa druge strane, su to originalnost, autenti¢nost i lokalnost.
Evropska Komisija tumagi gradski turizam kao skup veéeg broja aktivnosti ukljudujuéi: "

e Turizam slobodnog vremena, koji je povezan sa pojedinim segmentima gradskih sredina;

e Poslovni turizam, koji je usko povezan sa ekonomskom, socijalnom i kulturnom snagom

gradova, i
e Kongresni turizam, koji je povezan sa objektima, koji su dostupni i uticu na imidz gradova.

Tww

podrazumeva obilazak atraktivnog spomeni¢kog nasleda i ambijentalnih celina kao i posete
razli¢itih kulturnih manifestacija. Gradski turizam se ne moze definisati kao turizam kulturnog
karaktera iako postoji povezanost izmedu gradskog i kulturnog turizma. U gradovima se razvijaju
poslovni, turizam dogadaja i drugi oblici turizma, koji se nikako ne smeju zapostaviti s obzirom
na to da se njihova ponuda prepli¢e sa ponudom gradskog turizma. Pored toga, motivi boravka
turista u gradovima nisu isklju¢ivo povezani sa kulturom vec¢ i sa drugim turistickim sadrzajima i
uslugama, koje Kkoriste turisti radi zadovoljenja svojih potreba.

Prema Franklinu™, gradski turizam predstavlja rastuéi segment turistitke industrije, koji
obuhvata proizvode, kreativnost, niz aktivnosti razli¢itog porekla i istorije, koji su objedinjeni 1
povezani u taksonomiju turistickih preduzeca. Bitan faktor u razvoju gradskog turizma
predstavljaju sva preduzeca (smestajni objekti, ugostiteljski objekti, saobracajna preduzeca i dr.),
koja su uklju¢ena u pruzanje usluga turistima. Svako od njih tezi da na najbolji moguéi nacin
zadovolji potrebe turista, ali isto tako doprinosi njihovom sveukupnom zadovoljstvu. Ekonomski
aspekt razvoja turizma u gradovima je izuzetno znacajan imajuci u vidu pozitivne ucinke ne samo
po pojedinaéne poslovne subjekte, ve¢ i za celokupni privredni napredak gradova. Zbog toga je
gradski turizam vrlo Cesto u literaturi definisan kao oblik turizma, koji doprinosi razvoju urbane
ekonomije.

Ukazujuéi na ekonomsku snagu razvoja turizma u gradovima, Edwards, Griffin i Hayllar’™
definiSu gradski turizam kao jednu od mnogih drustvenih i ekonomskih snaga gradskih sredina,
koja obuhvata industriju, koja upravlja i prodaje razne vrste proizvoda i iskustava ljudima sa
sirokim spektrom motiva, preferencija i kulturoloskih vidika, koji su ukljuceni u aktivnosti sa
lokalnom zajednicom. Krajnji rezultat jeste niz koristi, koje se ostvaruju za turiste, lokalnu
zajednicu i industriju. Goeldner i Ritchie’® naglasavaju ekonomski aspekt razvoja gradskog

"1 Peros, L. (2013). Affirmation of cultural identity tourism destination through city break travelling-Zadar city
example. The Third International Scientific Congress-Biennale: Icon Best 2013, Skopje, Makedonija, 5-7 August
2013, p. 226.

2 European Commission. (2000). Towards quality urban tourism Integrated quality management (IQM) of urban
tourist destinations. Brussels, p. 22.
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turizma, odnosno da je on sve vazniji izvor prihoda 1 povecanja zaposlenosti u vecini gradskih
sredina 1 samim tim garantuje koordinirani i zajednicki napor subjekata da se obezbedi
kontinuirani rast. SuStinski posmatrano, gradovi su kompleksni entiteti, u kojima vrlo cesto
turizam nije primarna delatnost ali je svakako povezana sa celokupnom privredom, koja koristi
iste resurse kao i turizam.

Kolb’” smatra da se gradski turizam razlikuje od drugih oblika turizma na osnovu dve
karakteristike, a to su heterogenost motiva, koja podrazumeva da gradski turizam ima sposobnost
da zadovolji razliite turisticke potrebe ljudi gotovo svih starosnih grupa i interesovanja, dok se
sa druge strane grad sastoji od velikog broja elemenata, od kojih svaki predstavlja pojedinacni
turisticki proizvod. U skladu sa tim, pojedini autori isti¢u da je gradski turizam tip turistickog
proizvoda, koji je stabilan tokom cele godine i ukljucuje vise proizvoda gradskog turizma.’
Multifunkcionalnost resursa gradskog turizma 1 viSestruka motivacija turista uslovili su
postojanje realnih osnova za boravak turista u gradovima tokom cele godine uz znatno manje
oscilacije u turisticCkom prometu. Analizirajuéi razlicite pristupe u definisanju pojma gradskog
turizma, Dumbrovska i Fialova’ isti¢u osnovne aspekte turizma u gradovima:

¢ U gradovima je skoncentrisan veliki broj turistickih atrakcija na relativno malom
prostoru;

e Atrakcije su razliCite strukture i kvaliteta tako da privlace razli¢ite tipove turista;

e Vecina turistickih objekata (restorani, sportsko-rekreatvini objekti i dr.) nisu primarno
namenjeni turistima, $to dovodi do medusobne interakcije izmedu razli¢itih korisnika
usluga u gradovima (turisti, stanovnistvo, radnici i dr.);

e Razlicite vrste ekonomskih aktivnosti odvijaju se u gradovima pri ¢emu je turizam jedna

od njih.

Gradovi su znacajni regionalni centri, koji raspolazu dobro razvijenom infrastrukturom u
pogledu prevoza ali 1 razvijenim sistemom prate¢ih usluga u vidu ugostiteljskih i smestajnih
objekata. Edwards, Griffin i Hayllar®® ukazuju na to da mnoga gradska podrudja obavljaju
funkcije, koje su vazne za razvoj celokupnog turistickog sistema. Ona su klju¢ za privlacenje
inostranih i domacih turista, znacajan ¢lan u razvoju sistema avio prevoza, deluju kao destinacije
za kruzna putovanja i dr. Mnoge od ovih funkcija su ¢esto uzete zdravo za gotovo kao posledica
nerazumevanja mogucnosti za profitabilan i1 odrzivi razvoj turizma u gradskim sredinama.
Turizam angaZuje resurse i usluge drugih privrednih delatnosti, nezavisno od toga da li su
direktno ili indirektno povezane sa istim. Razvoj turizma u gradovima zavisi i od podrske vlada i
drugih institucija koje upravljaju zemljama 1 njihovom politikom. Pored finansijske podrske u
cilju izgradnje 1 unapredenja turisticke infra i suprastrukture, uloga javnog sektora ogleda se u
donosenju strateskih dokumenata i akcionih planova, koji su osnova za realizaciju projekata
razvoja gradskog turizma. Takode je vazno da svi subjekti, koji su ukljuceni u razvoj gradskog
turizma, shvate njegov znacaj i efekte, koji se mogu ostvariti. Efekti se ne ogledaju iskljuc¢ivo u
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unapredenju ekonomije jedne zemlje, ve¢ i u ostvarenju Sirih drustvenih interesa, unapredenju
kvaliteta zivota lokalne zajednice, efikasnijem kori§¢enju resursa i dr.

Sharpley® navodi da je primarna svrha gradskog turizma socio-ekonomsko obnavljanje
gradskih sredina jer se na taj nain stimuliSe ekonomski rast, podstiu investicije, poboljSava
infrastruktura itd. U zavisnosti od karakteristika grada, mogu biti primenjene razlicite strategije
kao S§to su strategije vodene dogadajima (Olimpijske igre), strategije vodene atrakcijama
(kreiranje kritiéne mase atrakcija), strategije vodene poslovnim aktivnostima (kongresni turizam),
kulturne strategije (promocija nasleda i savremene kulture) i strategije vodene aktivnostima za
provodenje slobodnog vremena (kupovina, bioskop, pozoriste i dr.). Kvalitet gradskog okruzenja
i njegovi resursi predstavljaju fundamentalnu osnovu za razvoj gradskog turizma. Termin gradski
turizam opisuje turisticku delatnost, koja se javlja u urbanim sredinama i ukljucuje interakcije
izmedu turista 1 gradskog okruzenja koje karakteriSe visoka koncentracija stanovnisStva. Na
osnovu analize dosadaSnjih teorijskih saznanja, uocljiva je tendencija zastupanja razlicitih
stavova istrazivaca o pojmovnom odredenju gradskog turizma. Polaze¢i od vrlo jednostavnog
tumacenja da gradski turizam predstavlja turizam, koji se razvija u gradovima, neophodno je
razmatrati 1 u definiciju ukljuciti turisticku traznju, turisticku ponudu kao i nacine upravljanja
gradskim destinacijama.

1.3.  Istorijski razvoj gradskog turizma

Razvoj turizma u gradovima ne predstavlja fenomen novijeg datuma. Sharpley®? isti¢e da su
gradovi, posmatraju¢i kroz istoriju, uvek bili u fokusu turisticke aktivnosti, obezbedivanja
smestaja, zabave i drugih objekata i sadrzaja za posetioce. Karski® je jedan od prvih teoreti¢ara,
koji je smatrao da gradski turizam postoji jo§ od Mesopotamije i Sumera, odnosno od nastanka
samog fenomena urbanizacije. Hodocasnici su u XIV veku bili turisti, koji su posecivali urbana
turisticka mesta kao $to je Kenterberi (Canterbury). Grand Tour, u XVIHI i XIX veku
predstavljao je suStinski urbano iskustvo za bogati sloj ljudi, koji najceS¢e posecuju regionalne 1
nacionalne prestonice. Medutim, u svom istorijskom razvoju gradovi su prvenstveno predstavljali
odredisSta, dok su sa stvaranjem neophodnih uslova za boravak turista prerasli su u turisticke
destinacije.

Opstepoznato je da je, u pocetnoj fazi razvoja, turizam bio privilegija vladajuce klase. Sa
razvojem druStva, turizam je postao dostupan svim ljudima, koji raspolazu neophodnim
preduslovima, ali pre svega imaju potrebu za putovanjem. Kada je u pitanju gradski turizam,
njegovom razvoju je doprineo proces urbanizacije, koji je povezan sa industrijskom revolucijom i
nastankom nove gradanske klase. Posete gradovima bile su prisutne joS u antiCkom periodu.
Rimljani su ¢esto posecivali Atinu gde su obilazili crkve i katedrale kao $to to ¢ine turisti danas.
Predmet interesovanja ljudi, u tom periodu, bila je i Aleksandrija, u koju su najceS¢e dolazili
Arapi, Persijanci, Etiopljani, Indusi i dr., zbog razli¢itih sadrzaja i zadovoljstava.®* Pocetkom
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XV1 veka u Evropi je bilo svega 6 gradova, koji su imali vise od 100.000 stanovnika. Taj broj se
povecéao na 13 gradova 1700. godine, odnosno na 21 grad 1800. godine u kojima je Zivelo vise od
100.000 stanovnika.®> Tokom srednjeg veka, mlade aristokrate putovale su u evropske gradove i
njihov primarni motiv putovanja bio je povezan sa izu¢avanjem kulture.®

Prvi oblici turistickih kretanja prema gradovima na evropskom kontinentu zabeleZeni su u
XVIII (posebno u gradovima ltalije poput Firence, Rima i Venecije) i XIX veku (prvobitni
gradovi, koji su se menjali pod uticajem turizma bili su Pariz i Briz).®” U gradovima, danas Zivi
vise od 50% od ukupnog broja stanovnika na svetu.%® Povecanje broja stanovnika u gradovima
opredeljuje ove prostorne celine kao ekonomski i politicki stabilne omoguc¢avajuci ljudima da
zive 1 privreduju kako bi zadovoljili svoje osnovne potrebe, ali 1 podigli kvalitet svog porodi¢nog
i drustvenog zivota. Politi¢ki, ekonomski, tehnoloski i kulturni napredak gradova uslovio je
migraciju ljudi u potrazi za poslovnim angazovanjem i boljim uslovima za Zivot.

Ekspanzija trgovine u XIX veku pracena je razvojem poslovnih putovanja, bilo da je re¢ o
regionalnom, nacionalnom ili globalnom nivou. Poslovni ljudi su putovali da bi kupovali opremu
i komponente za proizvodnju dobara. Uglavhom su putovali u gradove i svojim boravkom,
odnosno nocenjem obezbedivali su podsticaj razvoju smestajnih kapaciteta. Krajem XIX veka,
evoluirali su specijalizovani sajmovi i izlozbe posebno u kontinentalnoj Evropi. Pojavom
multinacionalnih kompanija, a i kasnije globalnih korporacija, poveéan je broj poslovnih
putovanja. Takva putovanja ne podrazumevaju isklju¢ivo nabavku materijala i prodaju proizvoda,
ve¢ 1 povezivanje radnika razlicitih kompanija Sirom sveta kako bi delili ideje, razvijali strategije
1 usavrSavali svoje veStine. Putovanja u gradove su bila ograni¢ena na veoma mali segment
populacije do 1950-tih godina.®®

Period razvoja gradova zapocet je istovremeno kada i1 masovna turistiCka kretanja u svetu,
odnosno pocetkom 1960-ih godina iako su tada turisti preteZzno putovali u primorske destinacije.
Medutim, vremenom su gradovi postali znacajni generatori ekonomskih efekata od razvoja
turizma, koji su istovremeno doprinosili povecanju zaposlenosti u gradovima, istovremeno ih
afirmiSu¢i kao destinacije sa znacajnim turistickim potencijalom. Priliv turista u gradove u
velikoj meri se odraZzavao na ekonomiju grada u smislu uklju¢ivanja razli€itih privrednih
delatnosti u razvoj turizma. Znaajna paznja razvoju gradskog turizma od strane gradskih
menadzera 1 marketing struénjaka usledila je tokom 1980-ih godina XX veka kada je doslo do
propadanja velikih industrijskih gradova. U meduvremenu je doslo do evolutivnog razvoja
gradova u pogledu nacina upravljanja prostorom, redefinisanja znacaja turizma za razvoj gradova

8 Petri¢, L., Mikuli¢, D. (2009). Uloga kulturnog turizma u procesu urbane regeneracije. Acta Turistica Nova, 3 (1),
str. 6.
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1 redizajniranja starih gradskih jezgara u cilju privlacenja investitora kako bi se stvorili sadrzaji za
zadovoljenje potreba turista.®°

Razvoj gradskog turizma, tokom vekova, bio je pod uticajem politickih, ekonomskih i
drustvenih promena u gradovima. lako prvobitno nisu bili prepoznati kao turisticke destinacije,
postojalo je interesovanje ljudi za posetu gradovima zbog upoznavanja njihove kulture i istorije.
Kasnije sa razvojem trgovine, gradovi nisu bili samo obrazovni i kulturni centri, ve¢ i mesta
okupljanja poslovnih ljudi usled cega je doSlo do razvoja poslovnog turizma. Priliv turista u
gradove uslovio je razvoj i prilagodavanje turisticke ponude njihovim potrebama i
preferencijama. Danas boravak turista u gradovima nije isklju¢ivo iniciran kulturnim i poslovnim
motivima, ve¢ usled postojanja razvijene turisticke ponude, motivi boravka u gradovima
podrazumevaju i odmor, zabavu i rekreaciju. Savremeni razvoj gradskog turizma pracen je
delovanjem kontinuiranih promena na turistickom trzistu. Turisti, koji se opredeljuju za posetu
gradovima, imaju znacajno veéa o¢ekivanja u odnosu na turisticku traznju u periodu razvoja
masovnog turizma. Sa druge strane, postojanje iste ili sliéne ponude u gradovima ukazuje na
neophodnost inovativnosti u vezi sa turistickim sadrzajem i obezbedivanjem visokokvalitetne
usluge u cilju zauzimanja i zadrzavanja konkurenske pozicije na trzistu.

1.4. Grad kao turisticka destinacija
1.4.1. Pojmovno odredenje grada

Kako bi se pristupilo analizi gradova sa aspekta njihovog znacaja kao turistickog prostora,
neophodno je analizirati samu prirodu grada kao prostorne celine. Specifi¢nost istrazivanja grada
kao zna€ajnog elementa u razvoju savremenog druStva, zasnovana je na razliitim pristupima
posmatranja. Gradove je moguée analizirati sa ekonomskog (Porter®; Ihlanfeldt®?; Boston i
Ross®®); prostornog (Jansen Verbeke®: Parr®, Pacione®); kulturnog (Mommaas®’; Richards i
Wilson®); ekoloskog (Bogdanowicz i Urbanczyk®; Roseland!?’; Kenworthy'%) i socioloskog
aspekta (Wirth%?),

% Steti¢, S., Cvijanovié, D., Simi¢evi¢, D. (2014). Posebni oblici turizma Dunavskog regiona Srbije. Institut za
ekonomiku poljoprivrede, Beograd, str. 145.

% Porter, M. E. (1995). The competitive advantage of the inner city. Harvard Business Review, 73 (3).
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35



U literaturi postoje opre¢na misljenja u pogledu definisanja grada, koja su posledica brojnih
poteskoca sa kojima se autori suofavaju u nastojanjima da daju Sto potpuniju definiciju ovog
pojma. Medu njima su Frey i Zimmer'®, koji isticu da iako je grad prostor odreden
administrativnim granicama, problem u definisanju nastaje usled c¢injenice da koncept grada
ukljucuje niz medusobno povezanih faktora: broj stanovnika, gustinu naseljenosti, ekonomsku i
socijalnu organizovanost, ekonomske funkcije, ponudu radne snage i dr. Prema tome,
administrativne granice ne predstavljaju jedini kriterijum za odredivanje pojma grada, veé se
moraju uzeti u obzir svi sistemi i podsistemi grada, kao i veze, koje postoje izmedu njih i nain
njihovog funkcionisanja.

S obzirom da pojam gradski predstavlja karakteristiku mesta, koje ukljucuje pomenute
elemente, mesto moze biti gradsko ukoliko predstavlja prostornu koncentraciju ljudi, koji se bave
nepoljoprivrednim delatnostima. Ovom definicijom, Weeks!%* ukazuje na bitnu razliku izmedu
ruralnog i1 gradskog kao i to da gradska podru¢ja oznacavaju nepoljoprivredne sredine, a da su
ruralne sredine one, koje nisu gradske. Parr'® smatra da je veli¢ina grada znadajna determinanta
u hijerarhijskom rasporedivanju gradova. Veli¢ina grada je od posebne vaznosti kada je povezana
sa pokazateljima kao Sto su nacionalni dohodak po glavi stanovnika, stopa nezaposlenosti,
nejednakost u pogledu stepena razvijenosti, nivo diversifikacije i specijalizacije.®® Vrlo ¢esto se
ekonomski indikatori izrazavaju po glavi stanovnika kako bi se sagledao ekonomski rast i razvoj
grada. Medutim, prilikom definisanja pojma grada, trebalo bi uzeti u obzir da pored privrede,
grad neguje svoju kulturu i istoriju ali isto tako razvija aktivnosti, koje su namenjene
zadovoljenju potreba za odmorom i rekreacijom. Stoga je u definisanju pojma grada neophodno
uvaziti njegovu multifunkcionalnost i istaéi sve bitne segmente njegovog razvoja. Pivac'?’ istice
definiciju prema kojoj je grad deo odredenog prostora sa velikim brojem objekata i uredenih
povrsina, koje su namenjene stanovniStvu i za potrebe proizvodnih, usluznih i drugih gradskih
delatnosti. Naglasavaju¢i da je globalizacija jedan od najznacajnijih procesa tokom XX veka,
Nagle!®®, pod gradskim sredinama podrazumeva centre velike koncentracije stanovniStva i
ekonomske aktivnosti, koji su takode i centri velikog broja kulturnih 1 drustvenih aktivnosti, koje
omogucavaju razvoj turizma, rekreaciju i aktivnosti za provodenje slobodnog vremena. Prema
Longu, grad je moguée posmatrati sa:'%°

e Morfoloskog aspekta, prema kom se grad definiSe kao prostor sa minimumom stanovnistva

ili kao sredina, koja se u kontinuitetu izgraduje.

e Funkcionalnog aspekta, prema kome se grad moze posmatrati kao funkcionalno urbano

podrucje sa gusto izgradenim jezgrom 1 perifernim oblastima.

e Administrativnog aspekta, prema kome su gradovi klasifikovani u nekoliko

Administrativnih kategorija, od opstina, regija, do drzava.
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Definicija grada razlikuje se od zemlje do zemlje. Medutim, grad se moze definisati prema:'*°

administrativnim granicama (oblast u okviru nadleznosti opstine ili grada), broju stanovnika
(minimalan broj stanovnika u gradskim sredinama u regionu iznosi 2.000 ljudi), gustini
naseljenosti, ekonomskim funkcijama (znacajna vecina stanovniStva se primarno ne bavi
poljoprivredom), prisustvu obelezja gradske sredine (asfaltirane ulice, elektricno osvetljenje,
kanalizacija i dr.). Uvazavajuéi broj stanovnika kao kriterijum prilikom odredivanja pojma grada,
grad moze biti definisan kao prostor, koji je povezan sa organima upravljanja (politicke veze), u
kome najmanje polovina od ukupnog broja stanovnika zivi u centru grada i u kome minimalno
75% stanovniStva gradskog centra zivi u gradu.!'! Sa socioloskog aspekta, grad se moze
definisati kao relativno veliki, gusto i trajno naseljen prostor socijalno heterogenom grupom
pojedinaca.'*? Heterogenost gradova, u pogledu strukture stanovnistva (poreklo, stepen
obrazovanja, kultura, tradicija, sistem vrednosti i dr.) ukazuje na viSestruke nacine kori$¢enja
gradskog prostora u funkciji razvoja, ne samo turizma, ve¢ i drugih oblika privredivanja. Priliv
stanovniStva iz razliCitih delova sveta, utie takode i na menjanje socioloskih karakteristika
grada. Sa aspekta razvoja turizma, gradovi se nalaze pred dvostrukim izazovom. Na prvom
mestu, gradovi moraju biti u stanju da odgovore na potrebe i zahteve rastuceg broja turista
razli¢itith motiva putovanja, Sto znac¢i da gradovi moraju kontinuirano obnavljati 1 unapredivati
objekte i sadrzaje namenjene turistima kako bi odrzali svoju poziciju na turistiCkom trziStu i
postigli efekte, koji proizilaze iz te pozicije. Kao drugo, gradovi moraju obezbediti da se razvoj
turizma odvija i da se njime upravlja tako da i lokalno stanovnistvo ostvaruje koristi, da turizam
ne proizvodi negativne efekte po gradsko okruzenje ve¢ da doprinosi njegovom unapredenju uz
uslov da ne opterecuje u finansijskom smislu lokalne vlasti.!'® Postojanje veéeg broja definicija
potice od razli¢itih pristupa autora u analizi pojma grada. Svakako su bitne odrednice definicije
grada sadrzane u broju stanovnika, administrativnim granicama, privrednoj razvijenosti i dr.
Medutim, pojmovno odredenje grada zahteva odredeni stepen fleksibilnosti imaju¢i u vidu da su
gradovi izloZeni dinami¢nim 1 kontinuiranim promenama u njihovom funkcionisanju 1 razvoju.

1.4.2. Gradovi kao turisti¢ke destinacije

U cilju preciznijeg definisanja pojma gradske destinacije i njenih obelezja, neophodno je
definisati pojam turisticke destinacije. Turisti¢ka destinacija predstavlja osnovu za funkcionisanje
turisticke industrije i svih subjekata, koji su uklju€eni u proces kreiranja, razvoja i promocije
turisticke ponude. Pojam destinacije vodi poreklo od latinske re¢i destinatio, koja oznacava
odrediste ili cilj. U literaturi se vrlo ¢esto navodi pojam resort, koji se tumaci u istovetnom
kontekstu kao i turisticka destinacija.'* Medutim, Prideaux*™ istice da je &esto poistoveéivanje
pojma destinacije i resort-a rezultat koris¢enja pomenutih termina u turisti¢koj industriji i od
strane kreatora turisticke politike. U evropskom kontekstu, resort oznacava prostornu celinu, u

110 patel, R.B., King, J., Phelps, L. & Sanderson, D. (2017). What practices are used to identify and prioritize
vulnerable populations affected by urban humanitarian emergencies? A systematic review. Humanitarian Evidence
Programme. Oxford: Oxfam GB. Dostupno na: http:/fic.tufts.edu/assets/Urban-Humanitarian-Action-Systematic-
Review.pdf, (datum pristupa 20.01.2019.)

11 European Commission. (2012). Cities in Europe- The new OECD-ECdefinition. p. 2.

112 Wirth, L. (1938). Urbanism as a Way of Life. American journal of sociology, 44 (1), p. 8.

113 pisonero, D. R. (2011). Actuation and Promotion Mechanisms of Urban Tourism: The Case of Seville (Spain).
Turizam,15 (1), p. 27.

14 Jovigié, D. (2011). Menadzment turistickih destinacija. Geografski fakultet Univerziteta u Beogradu, str. 4.
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kojoj je turizam glavna aktivnost. Osnovu za dublju analizu pojma destinacije predstavlja
turisticko mesto, 0dnosno mesto za odmor, koje privlaci veliki broj turista i kojem turizam daje
posebne karakteristike tako da prihod ostvaren na osnovu turizma ima vaznu ulogu u njegovom
funkcionisanju.''® S obzirom da se resort moze definisati u uzem smislu i kao hotelski kompleks,
koji na jednom mestu nudi sve neophodne usluge za zadovoljenje potreba turista do definicije,
koja podrazumeva Sire turisticke destinacije, u koje se mogu svrstati i gradovi, pojam destinacije
je §iri od pojma resorta.**’

Isti¢uéi da su destinacije kompleksne celine sastavljene od velikog broja elemenata, Buhalis''8
ih definiSe kao amalgame turistickih proizvoda, koji nude integrisano iskustvo potrosacima.
Obezbedivanje autenti¢nog turistiCkog iskustva dalje predstavlja preduslov za postizanje
konkurentske prednosti na turistickom trzistu. TuristiCka destinacija predstavlja manje ili vise
zaokruzenu geografsku celinu, koja poseduje atraktivne, komunikativne i receptivne faktore tj.
sve one prirodne, drustvene, antropoloske, kulturno-istorijske, saobracajne i pretpostavke za
smestaj i ishranu, odmor i zabavu turista.'*® Da bi mesto moglo biti klasifikovano kao turisti¢ka
destinacija, neophodno je da raspolaze odgovaraju¢im preduslovima u vidu atrakcija, objekata, i
sadrzaja za boravak turista, kao i marketin§kim aktivnostima, koje su presudne za privlacenje
turista i kreiranja imidza destinacije. Analizirajuéi percepciju turista kao bitan faktor za izbor
odredi$ta putovanja, turistiCka destinacija moze biti definisana i kao mesto, koje pojedinac
percipira, kao skup proizvoda i iskustva, cija kombinacija obezbeduje potpuno iskustvo za njega
tokom boravka u istoj.!?® Destinacije treba posmatrati kao entitete razli¢itog geografskog
obuhvata, koje raspolazu neophodnim elementima za obezbedivanje autenti¢nog iskustva za
turiste. Svakako je vaZzno pomenuti i organizovanost destinacije kao sistema, odnosno postojanje
velikog broja subjekata, koji pruzaju turisticke usluge i drzavnih institucija, koje pruzaju
institucionalnu podrsku razvoju turizma.

Razumevanje grada kao turisticke destinacije zahteva objaSnjenje koncepta grada kao
sloZzenog drustvenog i1 ekonomskog sistema, ali 1 kao odrediSta, koje raspolaZze odgovaraju¢im
turistickim sadrzajima i atrakcijama.'?* Gradovi su postali znadajne turisti¢ke destinacije tokom
1980-ih godina.'?> U tom periodu, koji je karakterisala velika nezaposlenost u industrijskim
gradovima, turizam je prepoznat kao delatnost koja mozZe doprineti otvaranju novih radnih mesta.
Uloga turistickih potencijala u regeneraciji oblasti je prepoznata i od strane vlada kao moguénost
za urbani ekonomski razvoj. Razvoj turizma u gradovima znacajan je sa aspekta prevazilazenja
ekonomskih problema, koji su izrazeni u gradovima ¢ija privreda nije u dovoljnoj meri razvijena.
AngaZovanje postojecih resursa u cilju razvoja turizma doprinela bi prvenstveno smanjenju
nezaposlenosti ali i unapredenju drugih privrednih delatnosti, koje su u manjoj ili ve€oj meri
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povezane sa turizmom. Law je definisao Cetiri kljuéna faktora, koja su uticala na ukljucivanje
gradova u razvoj turizma:!?® opadanje proizvodnih aktivnosti, potreba da se stvore nove
ekonomske aktivnosti u cilju smanjenja nezaposlenosti, imidz turizma kao rastueg segmenta
turisticke privrede i pretpostavka da ¢e turizam doprineti ubrzanom razvoju gradskih jezgara.

Uloga grada kao destinacije moze biti shvac¢ena na vise nacina. Veliki grad moze biti mesto
ulaska i izlaska iz nacionalnih teritorija, moze biti samo jedna od destinacija, koja se posecuje
tokom kruznih putovanja, zatim moze biti ishodiste za sva druga turisticka kretanja u okolini ali
isto tako moze predstavljati samostalnu turisticku destinaciju, prema kojoj se turisti
usmeravaju.'®* Gradovi imaju dvostruku ulogu u vezi sa razvojem turizma. Prvenstveno
predstavljaju snazna emitivna podrucja turistiCke traznje, ali su i znaCajna receptivna turisticka
podrugja imajuéi u vidu geografski polozaj i turisti¢ke resurse.!?® Gradski centri se razlikuju od
ruralnih podrucja prema veéem broju kriterijuma. Prvenstveno, u gradovima je zastupljena veca
koncentracija ljudi, prevashodno stanovnika. Zatim su dostupniji turistima u odnosu na ruralne
sredine (transportna i turisticka infrastruktura). Zbog svoje razli¢itosti, gradovi su ¢vorista, koja
su izuzegrslo posecena od strane turista zbog razli¢itih razloga ukljucujuci poslovne razloge i
kulturu.!

Gradovi predstavljaju znacajne centre potroSnje. To su zapravo mesta, koja stvaraju velike
mogucénosti za potros$nju turista, koji borave u gradu tokom odredenog perioda. Takva potrosnja
ne ukljuéuje zadovoljenje samo osnovnih, ve¢ i turistickih potreba.'?’ Page i Hall'?® definisu
urbanizaciju kao glavnu snagu, koja doprinosi razvoju gradova, u kojima ljudi Zive, rade i
kupuju. Dominantan segment je kupovina, koju autori dovode u vezu sa razvojem gradova
ukazujuéi na njen ekonomski znacaj. Pod kupovinom u gradovima, kao i u drugim tipovima
turistickih destinacija, podrazumeva se deo kupovine materijalnih dobara ali 1 za zadovoljenje
nematerijalnih potreba u vidu odmora, zabave, rekreacije i dr.!?® Pored kupovine, turisti pose¢uju
gradove zbog velikog broja drugih sadrZaja i usluga, koje takode imaju ekonomski znacaj za
razvoj njihove celokupne privrede. Grad kao urbana celina predstavlja sistem turistickih resursa,
koji su povezani sa Zeljom turista da upoznaju destinaciju, njenu istoriju i tradiciju, kulturnu
bastinu, stil Zivota kao i druge forme identiteta gradskog prostora.*°
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Popescu i Profirou™®! tvrde da je grad jedno od najstarijih turistickih odrediita koje turisti
biraju za posetu zbog kulturnih, istorijskih, umetnickih i drugih sadrzaja, ali ga percipiraju i kao
destinaciju poslovnog turizma. Izmedu ostalog, grad je mogucée klasifikovati kao turisticku
destinaciju na osnovu sledeéih faktora:*? gradsko mesto guste naseljenosti, koja privlaci veliki
broj turista, koji posecuju prijatelje ili rodbinu; kapija za kretanje prema drugim turistickih
destinacijama; fokus je na razvoju industrije, ekonomije i trgovine; centar razli¢itih usluga
(obrazovne, administrativne, zdravstvene i dr.) i mesto, u kome turista sti¢e razliita iskustva
(kultura, umetnost, rekreacija i dr.). Bitan faktor u analizi razvoja turizma u gradovima
predstavlja 1 percepcija turista, odnosno nacin na koji oni dozivljavaju gradove i njihovu
turisticku ponudu. Posmatrajuc¢i grad iz ugla turista, koji koriste turisticke sadrzaje i objekte,
razli¢iti gradovi su videni na razliCite nacine, po¢evsi od toga da su pojedini gradovi poznati kao
industrijski gradovi, metropole ili pretezno turisticki gradovi. Imidz grada kao turisticke
destinacije je veoma bitan za stvaranje pozitivne slike o gradu u svesti turista kako bi bili
motivisani da posete grad. Savremene tendencije u turizmu ukazuju na neophodnost konstantnog
usaglaSavanja ponude sa zahtevima turisticke traznje, ali i pracenja konkurentskih turistickih
destinacija u cilju odrzavanja i unapredivanja pozicije na turistickom trzistu.

U literaturi postoji veé¢i broj klasifikacija gradskih turistickih destinacija, koje su rezultat
kori§éenja razli¢itih kriterijuma od strane autora prilikom njihovog grupisanja. Na slici 4.,
prikazani su razliCiti pristupi klasifikovanju gradskih destinacija, koji su zasnovani na motivima
putovanja, atrakcijama grada, tipovima turistickih gradova i funkcijama grada.

Slika 4. Razli¢iti pristupi klasifikovanju gradskih destinacija

Tipovi
turisti¢kih
gradova (Juud,
Fainstein, 1999)

Kriterijumi
Atrakcije grada Klasifikovanja Funkcije grada
(Hall, 1996) sradskih (Hall, 2000)
destinacija

Motiv
putovanja
(Page, 1995)

lzvor: lzrada autora
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Fainstein i Judd, jedni od prvih autora koji su gradove analizirali u kontekstu razvoja turizma,
klasifikovali su ih sledeéi nagin:!33

e Gradski resorti su destinacije, koje su izgradene prvenstveno zbog turizma kao primarne
funkcije.

e TuristiCko-istorijski gradovi su gradovi, ¢ije je kulturno-istorijsko naslede glavna turisticka
atrakcija.

e Transformisani gradovi su destinacije, u kojima je doslo do promene u strukturi
privredivanja usled prilagodavanja grada razvoju turizma.

Navedena klasifikacija ukazuje na postojanje tri tipa gradskih destinacija pri ¢emu je istaknuta
razlika u zavisnosti od uloge turizma u razvoju gradova. Autori prave jasnu razliku izmedu
gradova u kojima je turizam primarna privredna delatnost i gradova u kojima je doSlo do
prilagodavanja grada i njegovih funkcija razvoju turizma kako bi se kreirala adekvatna ponuda za
turiste. Sa druge strane, Page je klasifikovao gradske destinacije u zavisnosti od namene gradske
destinacije na slede¢i nacin: 1%

e Glavni gradovi (London, Pariz, Njujork) i kulturne prestonice (Rim);

e Metropole i gradovi utvrdenja (Kanteberi 1 Jork);

Veliki istorijski gradovi (Oksford 1 Be¢);

Unutrasnja gradska podrucja (Mancester);

Revitalizovani gradovi, koji su ograniceni vodenim povrSinama (Sidnej);
Industrijski gradovi (Bradfor);

Primorska mesta i centri za zimske sportove (Lilehamer);

Namenski izgradena turisticka integrisana odmaralista (Kankun);
Turisticko-zabavni kompleksi (Las Vegas i Diznilend);

Specijalizovani turisticki usluzni centri (banje 1 destinacije hodoc¢asc¢a);
Kulturni/umetnicki gradovi (Firenca).

Klasifikacija gradskih destinacija, koju je definisao Page, ukazuje na postojanje velikog broja
destinacija, koje u zavisnosti od svoje namene mogu zadovoljiti potrebe razli¢itih tipova turista.
U ovoj klasifikaciji autor ne navodi veli¢inu grada i/ili status grada kao odrednice tipova gradskih
destinacija, ve¢ se fokusira na njithovu namenu i1 ulogu u razvoju turizma. IstiCu¢i znacaj
nacionalnih prestonica za razvoj turizma, Hall je ovu kategoriju gradova sublimirao u okviru
nekoliko tipova gradskih destinacija:'*

e Multifunkcionalne prestonice, ¢ija multifunkcionalnost proizilazi iz kombinacije svih ili
vecine funkcija, koje se obavljaju na nacionalnom nivou (politika, ekonomija, pravna
regulativa, socijalna politika i dr.).

¢ Globalne prestonice, koje imaju znac¢ajnu ulogu u politici 1 razvoju trgovine.

¢ Politicke prestonice koje su, zapravo, sediSta vlada i vrlo ¢esto se u njima ne odvija
intenzivan razvoj delatnosti, kao §to je to slucaj sa drugim trgovinskim gradovima.

133 Fainstein, S.S. & Judd, D.R. (1999). Cities as places to play. Prema: Judd, D.R. & Fainstein, S.S. (1999). The
Tourist City. New Haven, CT: Yale University Press, p. 262-266.

134 Page, S. (1995). Urban Tourism. Routledge. Prema: Prideaux. B. (2009). Resort Destinations — Evolution,
Management and Development. Elsevier Ltd., p. 151.

135 Hall, C.M. (2002). Tourism in capital cities. Tourism: An International Interdisciplinary Journal , 50 (3), p. 235-
248.

41



e Bivse prestonice koje viSe ne predstavljaju sedista vlade, ali su zato znacajne sa aspekta
drugih funkcija i svog istorijskog razvoja.

e Bivse carske prestonice u kojima su se, bez obzira na gubljenje statusa carskog grada,
zadrzale trgovinska i1 kulturna funkcija.

e Pokrajinske prestonice.

e Prestonice koje funkcioniSu kao centri velikih medunarodnih organizacija.

Ovom klasifikacijom, Hall je ukazao na mogucnost svrstavanja istih gradova u razli¢ite
kategorije, Sto dodatno otezava moguénost definisanja i prihvatanja jedinstvene klasifikacije
gradova kao turistickih destinacija. Autor je dopunio postojecu klasifikaciju kulturnim
prestonicama, stavljajuci akcenat na evropske gradove kao znacajne destinacije bogate kulturne
bastine i brendirane prestonice kao mesta, koja u smislu prestonice predstavljaju poseban
turisticki proizvod.!®® Znatno drugaéiji pristup u odnosu na prethodne autore, zastupao je Law,
koji je kao kriterijum za klasifikaciju gradova koristio atrakcije grada. Njegova klasifikacija
gradskih destinacija zasnovana je na turistickoj ponudi grada, ¢ija je prvobitna funkcija da
zadovolji potrebe turista. Shodno tome, Law isti¢e postojanje slede¢ih tipova gradova kao
turistickih destinacija:¥’

e Glavni gradovi, koji zauzimaju velike povrSine i znacajni su poslovni centri. Takvi gradovi

poseduju veliki broj antropogenih resursa, i to prevashodno kulturnog karaktera (muzeji,
spomenici, zgrade i dr.), koji privlac¢e turiste da ih posete. Istovremeno su znacajni sa
aspekta poslovanja velikih kompanija ali isto tako i za razvoj turizma.
e Industrijski gradovi, koji su doziveli intenzivan razvoj zahvaljujuéi industriji i trgovini.
Broj stanovnika u ovim gradovima ukazuje na razvoj turistickih sadrzaja za provodenje
slobodnog vremena turista, ali i lokalnog stanovniStva. Industrijski karakter grada
delimi¢no predstavlja prepreku za razvoj turizma. Medutim, kod ovog tipa gradske
destinacije, akcenat je na razvoju poslovnog turizma. Geografski posmatrano, turisti dolaze
iz regije ili zemlje, u kojoj se grad nalazi.

e Gradovi sa visokom koncentracijom turisti¢kih sadrzaja. U ovu kategoriju svrstani su
gradovi, koji poseduju Sirok dijapazon turistickih resursa poput prirodnih pejzaza, atrakcija
1 zabave, dok istovremeno imaju znacajnu poslovnu funkciju. Prema tome, privlace
poslovne ljude i turiste, koji dolaze iz udaljenih podrucja.

e Visokoatraktivni gradovi. U ovu kategoriju spadaju gradovi, koji su multifunkcionalnog

karaktera i uglavnom ih posecuju turisti, koji dolaze zbog odmora i zabave.

Razli¢iti kriterijumi, koje autori zastupaju u svojim radovima, doveli su do toga da gradske
destinacije mogu biti podeljene na vise nacina. Klasifikacija gradskih destinacija uslovljena je
ekonomskim, socio-kulturnim, drustvenim i drugim karakteristikama grada. Sa aspekta razvoja
turizma, gradovi se medusobno razlikuju prema strukturu i kvalitetu resursa za razvoj turizma,
zbog Cega jedan grad mozZe biti svrstan u vise kategorija gradskih destinacija. Postojanje razlicitih
klasifikacija omogucava dalju debatu istrazivaca o najprihvatljivijoj podeli gradskih turistickih
destinacija. lTako svaka od navedenih klasifikacija pruza sistemski pristup istraZivanju ove

136 Hall, C.M. (2002). Tourism in capital cities. Tourism: An International Interdisciplinary Journal , 50 (3), p. 235-
248.

137 Law, C.M. (1996). Tourism in major cities. International Thomson Business Press. Prema: Thompson, K. J.
(2003). Urban transport networks and overseas visitors: analysis of the factors affecting usage and the implications
for destination management (doktorska disertacija, Univerzitet Salford, Ujedinjeno Kraljevstvo), p. 15.
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tematike, raznovrsnost funkcija grada i njegovi atributi mogu dovesti u pitanje svaku od
klasifikacija gradskih destinacija. Sa druge strane, ukoliko se klasifikacije gradskih destinacija
posmatraju izolovano, njihov nedostatak je ¢injenica da nijedna od njih nije efikasno objedinila
iskustva zbog kojih turisti pose¢uju gradove.®® Pored toga, u literaturi postoje i misljenja da se
glavni gradovi mogu izdvojiti i klasifikovati nezavisno od drugih tipova gradova jer su
identifikovani kao destinacije sa kompleksnom strukturom atributa koji privlace turiste.*® I pored
toga, status grada ne mora biti kljucni kriterijum za klasifikovanje gradskih destinacija imajuci u
vidu da se gradski turizam razvija u gradovima, koji imaju zaokruzenu turisticku ponudu bez
obzira na to da li su prestonice ili ne. lako ne postoji opsteprihvaceni stav o klasifikaciji gradskih
destinacija u istrazivackim krugovima, u ovom radu analizirani su gradovi, koji prema podeli
koju je definisao Law, spadaju u kategoriju glavnih gradova, gradova sa visokom koncentracijom
turistickih sadrzaja i visokoatraktivnih gradova.

1.5. Turisticka ponuda gradova

U cilju objektivne analize gradskog turizma, neophodno je prosiriti istrazivanje sagledavanjem
klju¢nih karakteristika turisticke ponude i turisti¢ke traznje. Turisti¢ka ponuda gradskog turizma
sacinjena je od atraktivnih, komunikativnih i receptivnih faktora. Sa druge strane, u kreiranje,
promociju 1 plasman ponude gradskog turizma ukljuceni su razli€iti subjekti turisticke privrede,
koji obezbeduju integrisani turistiCki proizvod za zadovoljenje potreba turista. Visoka
koncentracija turista u gradovima ukazuje na neophodnost ispitivanja motivacije turista za posetu
gradovima kao i na¢ina provodenja slobodnog vremena tokom putovanja. Specifi¢nost turisticke
traznje u gradovima ogleda se u viSestrukim razlozima posete usled sposobnosti grada da svojom
jedinstvenom ponudom obezbedi sve neophodne usluge i sadrzaje za zadovoljenje potreba turista.

TuristiCka ponuda gradova je vrlo specifi¢na zbog Cinjenice da obuhvata veliki broj elemenata
i da koristi iste resurse kao i drugi oblici turizma u gradovima. Bitna karakteristika gradskog
turizma ogleda se u ¢injenici da su pojedini oblici ovog turizma zasebni oblici turizma. Medutim,
pojedini oblici turizma, mogu biti posmatrani i kao deo turisticke ponude gradova dajuci tako
kompleksan karakter turizmu u gradovima. Turisticka ponuda gradova bitno se razlikuje od
ponude drugih tipova destinacija po kra¢em zadrzavanju turista u gradovima. Takode se bitna
razlika ogleda u brojnosti odluka koje turisti moraju da donesu u kraCem vremenskom periodu o
tome koje ¢e usluge koristiti tokom boravka u gradovima. U tom smislu, kompleksnost ponude
gradova ne proizilazi isklju¢ivo iz postojanja velikog broja elemenata, objekata 1 sadrzaja
turistickog karaktera ve¢ 1 iz neophodnosti za uspostavljanjem koordinacije 1 intenzivne saradnje
nosilaca turisti¢ke ponude.

Turisti¢ka ponuda gradskog turizma sastavljena je od velikog broja elemenata, ¢ija je osnovna
funkcija obezbedivanje potpune satisfakcije turista u gradu. Jansen-Verbeke'* smatra se jednim
od prvih teoretiCara, koja je pokuSala da klasifikuje elemente turisticke ponude gradova
identifikuju¢i unutrasnjost grada kao mesto aktivnosti koje raspolaze neophodnim elementima za

138 Prideaux. B. (2009). Resort Destinations — Evolution, Management and Development. Elsevier Ltd., p. 153.

139 Maitland, R. & Ritchie, B. W. (2007). Special Issue, Journal of Travel and Tourism Marketing: Marketing
National Capital Cities. Journal of Travel & Tourism Marketing, 22 (3/4), p. 5.

140 Jansen-Verbeke, M. (1986). Inner-City Tourism: Resources, Tourists and Promoters. Annals of Tourism
Research, 13 (1), p. 85.
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provodenje slobodnog vremena turista. Klasifikacija, koju je definisala Jansen-Verbeke'#!

podrazumeva primarne, sekundarne i dodatne elemente gradskog turizma (Tabela 2). Primarni
elementi predstavljaju osnovne karakteristike gradskog turizma u vidu atrakcija, aktivnosti i
objekata u gradu, koji postoje nezavisno od toga da li ih turisti posecuju ali su istovremeno glavni
razlog zbog kog turisti posec¢uju gradove. U ovu grupu elemenata, svrstani su kulturni objekti,
prirodne karakteristike, sportski i zabavni sadrzaji, drustveno-kulturne aktivnosti i dr. Sekundarni
elementi gradskog turizma su objekti namenjeni za smeStaj i pruzanje usluga turistima.
Obuhvataju hotele, ugostiteljske objekte i objekte za kupovinu. Dodatni elementi imaju funkciju
podrske navedenim elementima i podrazumevaju sve one uslove koji olakSavaju boravak turiste u
gradu, pristup atrakcijama, prevoz i sl. U ovu grupu spadaju elementi kao $to su turisticki info
centri, parking, vodicka sluzba, mape i druge usluge.

Tabela 2. Elementi turistickog proizvoda gradova prema Jansen-Verbeke

Primarni elementi

Mesta aktivnosti Turisti¢ki ambijent
Kulturni sadrzaji (pozorista, koncerti, bioskopi, galerije) Fizicki elementi
Zabava (kazino, zabavni parkovi) Istorijski lokaliteti
Manifestacije i festivali Spomenici, zgrade
Izlozbe, domaca radinost Umetnicki objekti

Parkovi i zelene povrsine
Dokovi, kanali, luka
Socio-kulturne karakteristike
Nacin zivota lokalne zajednice
Jezik, lokalni obicaji i folklor

Zivotni stil
Sekundarni elementi Dodatni elementi
Usluge ishrane i pica Pristupacnost, parking
Kupovina Turisticka infrastruktura (turisti¢ki biro, signalizacija,
Pijace vodicka sluzba)

Izvor: Jansen-Verbeke, M. (1986). Inner-City Tourism: Resources, Tourists and Promoters. Annals of Tourism
Research, 13 (1), p. 86.

Klasifikacija, koju navode Van den Berg, Van der Borg i Van der Meer, zasnovana je na
sastavnim elementima integrisanog turistickog proizvoda koji su primenjeni na grad kao
turisti¢ku destinaciju: 142

e Primarni proizvodi. Glavni razlog za turiste da posete grad jesu atrakcije. Ovi proizvodi

obuhvataju prirodne lepote (plaze, jezera, planine 1 reke), istorijske celine (stara naselja),
kulturne lokalitete (muzeji, arhitektura), rekreativne atrakcije (tematski parkovi) i kulturne
manifestacije (festivali).

141 Jansen-Verbeke, M. (1988). Leisure, Recreation and Tourism in Inner Cities. Amsterdam: Netherlands.
Geographical Studies. Prema: Avgoustis, S. H. & Achana, F. (2003). A practical approach to city tourism
sustainability. Proceedings of the 2002 Northeastern Recreation Research Symposium. Departmentof Agriculture,
Forest Service, Norheastern Research Station, p. 66.

142 van den Berg, L., Van der Borg, J. & Van der Meer, J. (1995). Urban tourism: Performance and Strategies in
Eight European Cities. Avebury, Aldershot. Prema: Sharon, B., D., Collins-Kreiner, N. & Churchman, A. (2012).
Evaluation of an Urban Tourism Destination. Tourism Geographies, 15 (2), p.236-237.
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e Sekundarni proizvodi. Turistima, koji Zele da borave u gradu i da koriste njegove
primarne proizvode, moraju biti obezbedene adekvatne sekundarne usluge kao Sto su
smestaj, usluge ishrane, uslovi za kupovinu, aktivnosti za slobodno vreme i turisticke
usluge. U odsustvu ovih elemenata, turista ¢e se opredeliti da u destinaciji boravi samo
jedan dan.

e Eksterna dostupnost. Turisti o¢ekuju da destinacija bude dostupna kako bi doputovali iz
mesta stalnog prebivalista. U skladu sa tim, turisti najéesée koriste usluge aerodroma,
odnosno avio saobracaj, ali isto tako 1 pomorski, Zeleznicki saobracaj, drumski saobracaj i
dr.

e Interna dostupnost. Kretanje unutar grada podrazumeva adekvatan kvalitet javnog
prevoza, odgovarajucu signalizacija i mape.

e Imidz. Imidz grada je jedan od najuticajnijih psiholoskih faktora prilikom donoSenja
odluke putovanju u odredenu destinaciju. Ljudi, koji su neodlu¢ni, najces¢e ¢e izabrati
destinaciju sa dobrim imidzom.

Uocljive su sli€nosti izmedu navedenih klasifikacija, koje se ogledaju u tome da Van de Berg 1
njegovi saradnici isti¢u dostupnost grada u pogledu blizine emitivnih trzista i dostupnosti grada
turistima tokom boravka u njemu. Druga bitna razlika u odnosu na stav Jansen Verbeke sadrzan
je u ¢injenici da je bitan segment turistickog proizvoda i sam imidz grada koji uti¢e na odluku
turista da ga posete. Gradovi, koji imaju multifunkcionalni karakter, odreduju kompleksnost
tipologije posetilaca, zato Sto oni imaju visoke zahteve i koriste razlicite sadrzaje u gradu.

Slika 5. Funkcionalne veze izmedu ponude i traZnje u gradskom turizmu

Korisnici Rezidenti  Urbani-regionalni Ucesnici na
konferencijama

Rekreacija Usluge

TraZnja grada rezidenti

Funkcionalne
veze

Korisnici Istorijski Muzeji i Pozorista i Barovi i Kafi¢i i Kafiéi i Kancelarije
resursa spomenici galerije koncertne hale klubovi restorani restorani
Istorijski grad

L

Kiultrurn'irgra(i

Gradovi sa bogatim noénim Zivotom
————————————
Gradovi sa uslovima za kupovinu

Turisticki grad
Izvor: Burtenshaw, D., Bateman, M. & Ashworth, G. J. (1991). The European city: a western perspective. Wiley,
Fulton. Prema: Badita, A. (2013). Approaches to the analysis and evaluation of urban tourism system within urban
destinations. Revista de turism-studii si cercetari in turism, (16), p. 60.

Prema teoriji preklapanja gradova, turisticki grad zapravo predstavlja kombinaciju nekoliko
tipova gradova, koji poseduju razliite resurse kao §to su:*? istorijski grad (istorijske gradevine i
spomenici, muzeji, galerije, pozorista, koncertne dvorane i dr.), kulturni grad (muzeji, pozorista),

143 Badita, A. (2013). Approaches to the analysis and evaluation of urban tourism system within urban destinations.
Revista de turism-studii si cercetari in turism, 16, p. 60.
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gradovi sa bogatim no¢nim zivotom (barovi, klubovi, kafi¢i, restorani), gradovi sa uslovima za
kupovinu (prodavnice, kafiéi, restorani i dr.) i multifunkcionalni gradovi, koji ukljucuju sve ve¢
gore navedeno. Prema slici 5., (str. 45) za svaki od navedenih resursa grada, postoji traznja i
funkcionalne veze se stvaraju izmedu razlicitih oblika turizma u gradovima 1 turista. Specifi¢nost
turisticke ponude gradova povezana je sa strukturom i kvalitetom turistickih resursa, koji su u
interakciji izmedu nosilaca turisticke ponude, povezani u jedinstvenu celinu i sluze zadovoljenje
turistickih potreba. Atraktivnost gradskih destinacija lezi u bogatoj ponudi stvari, koje treba
videti i raditi u razumno kompaktnom, zanimljivom i atraktivnom okruZenju nego §to je to u bilo
kom drugom obliku turizma.!** Pored moguénosti fuzionisanja turistickih proizvoda grada u
jedinstvenu integrisanu ponudu, komparativnha prednost gradova je u mogucnosti ponude
parcijalnih turistickih proizvoda, koji su usmereni na zadovoljenje pojedinih motiva turistickih
putovanja (kulturnih, poslovnih i dr.). U svojim istrazivanjima, Page i Hall definisali su faktore,
koji ¢ine grad atraktivnim za odmor 1 zabavu turista, Sto direktno ukazuje na to da turisti imaju
percepciju o gradu kada se odluduju za posetu:14°

e Vremenski uslovi prilikom posete;
Kvalitet smestajne ponude;
Cistoca i uredenost grada;
Estetska vrednost grada;
Li¢na bezbednost i zaSti¢enost od kriminala;
Dostupnost atrakcija, koje su interesantne turistima;
Kontakti sa lokalnim stanovniStvom;
Poznavanje stranih jezika od strane turisti¢kih radnika;
Sirok spektar kulturnih i umetnickih sadrzaja;
Ambijent gradskog okruzenja kao mesto za Setnju;
Nivo naseljenosti 1 zagadenja;
Kvalitet no¢nog Zivota 1 zabave;
Izbor restorana i drugih objekata za ishranu u gradu;
Uslovi za provodenje slobodnog vremena u kupovini;
Nivo cena roba i usluga u gradu;
Spremnost lokalnog stanovniStva da pomognu turistima;
Adekvatna medicinska zastita.

Prideaux'*® zastupa stav da je globalizacija doprinela oblikovanju gradova u jedinstvene i
atraktivne turisti¢ke destinacije. Sirenjem ideje o nastanku globalnog sela i umrezavanju nacija
Sirom sveta kao i o otvaranju granica svetskog trZiSta, sa posebnim fokusom na globalizaciju
poslovanja, gradovi su se nasli pred izazivom usvajanja koncepta razvoja turizma i kreiranja
ponude, koja ¢e biti konkurentna 1 prihvatljiva za turiste. Ovaj autor takode isti¢e da je proces
razvoja grada kao turisti¢kog proizvoda zapravo sa¢injen od najmanje $est faza:'4’

1) Urbana regeneracija izgradenih obala, zeleznica i posebnih okruga.

144 Karski, A. (1990). Urban Tourism: A Key to Urban Regeneration? The Planner, 76 (13). Prema: Pavlic, I.,
Portolan, A. & Butorac, M. (2013). Urban tourism towards sustainable development. International Journal of
Multidisciplinarity in Business and Science, 1 (1), p. 75.

145 Hall, C. M. & Page, S. J. (2002). The geography of tourism and recreation: Environment, place and space.
Routledge, p. 165.

146 prideaux. B. (2009). Resort Destinations — Evolution, Management and Development. Elsevier Ltd., p. 158.

147 Prideaux. B. (2009). Resort Destinations — Evolution, Management and Development. Elsevier Ltd., p.158-159
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2) Razvoj postojecih proizvoda — etnic¢ki kvartovi, kupovina, naslede.

3) Kreiranje novih proizvoda —konvencije, sajmovi, Soping centri.

4) Razvoj tematskih gradova — grad budu¢nosti, gradovi kulture i dr.

5) Stvaranje zona za zabave kroz otvaranje tematskih parkova.

6) Medusobna saradnja i podrzavanje, u kome svaki pojedinac u destinaciji pruza podrsku
drugima dovode¢i do toga da je ukupno iskustvo u zbiru vece od zbira pojedinacnih
iskustava.

Transformacija gradova u funkciji kreiranja turistickog proizvoda predstavlja dugorocan
proces koji bi trebalo da omoguéi ekonomsku diversifikaciju grada na bazi zadovoljenja potreba
turista. Proizvodi gradskog turizma, su prema Bramwell-u*® multifunkcionalni i pruzaju
visestruke koristi za turiste jer omoguéavaju zadovoljenje razlicitih i Cesto specifi¢nih o¢ekivanja
turista, koji mogu imati razliCite stavove o ponudi ovog oblika turizma. Tako na primer, misljenja
o proizvodu gradskog turizma, mogu varirati izmedu poslovnih turista i turista koji borave u
gradu zbog odmora i rekreacije, kao 1 izmedu ekskurzista, koji se zadrzavaju u gradu manje od
jednog dana i turista, koji se zadrzavaju znatno duZe. Cinjenicu da je multifunkcionalnost grada
namenjena multimotivisanom korisniku, Hrabovski Tomi¢'*° objasnjava time da je turistima na
raspolaganju veliki broj proizvoda i usluga, a samim tim i raznolikost iskustva tokom boravka u
destinaciji, kao 1 da turisticke sadrzaje u gradovima koristi, pored turista, 1 lokalno stanovnistvo.

Pokusavaju¢i da formulisu klasifikaciju turisti¢kih atrakcija grada, Shoval i Ravel'® su istakli
da istorijsko jezgro grada i glavne institucije kulture (muzeji, pozorista, koncerte dvorane i dr.),
glavni poslovni centri, ulice sa radnjama, gradski parkovi predstavljaju glavne atrakcije gradskog
turizma tako da su ovi sadrzaji i objekti najées¢e koncentrisani u samom centru grada zajedno sa
smeStajnim kapacitetima, koji su prvobitno namenjeni turistima. Njihov stav zasnovan je na
¢injenici da se klju¢ne atrakcije nalaze u samom centru grada, a da su to elementi koji ¢ine
najve¢i deo turisticke ponude. Postojanje prostorne blizine atrakcija i smeStajnih kapaciteta
ukazuje na visoku koncentraciju turista u samom centru grada.

Tabela 3. Komponente proizvoda gradskog turizma

Elementi Usluge/dogadaji Imidz
Interesantna arhitektura Festivali, parade Uzbudljiv
Istorijske zgrade Kulturne manifestacije Istorijski
Kulturni objekti Predstave Ocaravajuéi
Crkve, hramovi i dZamije Sportovi Prijateljski
Jedinstveni uli¢ni ambijent Ture Lep
Javni parkovi ili trgovi Bioskop Umetnicki
Staze za Setnju, kanali Smestajni kapaciteti u hotelima Etnicki
Planine, reke, okeani Ishrana Duhovni
Spomenici Zabava Rskalasan
Sistem transporta Porodi¢na zabava

Izvor: Kolb, M. B. (2006). Tourism Marketing for Cities and Towns. Elsevier Inc, Oxford, p.11.

148 Bramwell, B. (1998). User satisfaction and product development in urban tourism. Tourism Management, 19 (1),
p. 36-37.

149 Hrabovski Tomi¢, E. (2008). Selektivni oblici turizma. Fakultet za usluZni biznis, Sremska Kamenica, str. 228.
150 Shoval, N. & Raveh, A. (2004). Categorization of tourist attractions and the modeling of tourist cities: based on
the co-plot method of multivariate analysis. Tourism Management, 25 (6), p. 741.
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Polaze¢i od toga da elementi turistiCkog proizvoda grada utiCu na kreiranje imidza grada kao
turisticke destinacije, Kolb! navodi siroko postavljenu klasifikaciju ovih elemenata. U skladu sa
tim, elementi proizvoda gradskog turizma, usluge i1 imidz grada predstavljaju znacajan segment
iskustva, koje turisti stiCu tokom boravka u gradu (Tabela 3., str. 47). Kreiranje proizvoda
gradskog turizma zahteva kontinuirano unapredenje istog u cilju zauzimanja i odrzavanja
konkurentske pozicije kao i u¢esée velikog broja subjekata, koji pruzaju usluge turistima u gradu.

1.6.  Specifi¢nosti turisticke traznje za gradskim turizmom

Razumevanje turisticke traznje za gradskim turizmom podrazumeva davanje odgovora na vise
pitanja: ko posecuje gradove; Sta motiviSe turiste da borave u gradovima, ¢ime se turisti bave u
gradovima, kako zadovoljiti njihove potrebe na najbolji mogu¢i na¢in.’>? Otezavajuéa okolnost za
davanje odgovora na sva ova pitanja je ¢injenica da su gradovi slozeni sistemi koji su sacinjeni
od velikog broja elemenata u vidu objekata i sadrzaja koji su namenjeni turistima. Gradovi mogu
svojom ponudom zadovoljiti razli¢ite potrebe turista, koji vrlo ¢esto gradove posecuju zbog
viSestrukih motiva putovanja. Vrlo ¢esto je deo turistickog prometa i domaca turisti¢ka traznja,
koja moze putovati u okviru granica svoje zemlje i van nje.

1.6.1. Motivacija turista za posetu gradovima

Gradovi su odrediSta putovanja turista razlic¢itih socio-ekonomskih karakteristika, potreba i
preferencija. Motivi za posetu gradovima su viSestruki i razliiti zbog Cega su i predmet
empirijskih istraZivanja o motivaciji gradskih turista. Grupa autora je objavila rad 2017. godine,
u kom su prikazani rezultati istrazivanja o motivima boravka turista u Ljubljani. Njihovo
istrazivanje zasnovano je na rangiranju motiva turista za boravak u Ljubljani (pull motivi) od
najdominantnijeg do najmanje dominantnog motiva.'®® Ispitanicima je ponudeno 10 potencijalnih
odgovora, odnosno motiva u okviru sprovedenog istraZivanja: kulturni, poslovni, obrazovanje,
no¢ni zivot, dogadaji, sport, prirodno okruzenje, kupovina, religiozni motiv 1 gastronomija.
Rezultati istrazivanja na uzorku od 30 ispitanika prose¢ne starosti od oko 29 godina, pokazali su
da su naj¢es¢i motivi boravka turista u Ljubljani kulturni motivi 1 no¢ni Zivot, dok su najnize
rangirani poslovni i religiozni motivi.*® Iako su odredeni motivi boravka u gradu, u konkrektnom
istrazivanju, dominatniji u odnosu na druge, zastupljenost ve¢eg broja motiva, koje gradovi mogu
zadovoljiti svojom turistiCkom ponudom ukazuje na komparativnu prednost gradova u odnosu na
druge tipove turistickih destinacija. Za razliku od drugih oblika turizma, gradski turizam,
objedinjavaju¢i razli¢ite atrakcije i sadrzaje, omogucava povezivanje veceg broja turistickih
proizvoda u jedinstvenu celinu namenjenu turistima u gradovima.

151 Kolb, M. B. (2006). Torism Marketing for Cities and Towns. Elsevier Inc,Oxford, p.10.

152 Sharpley, R. (2006). Travel and Tourism. SAGE Publications, London, p. 141.

153 Motivi vezani za dolazak u turisticku destinaciju se mogu podeliti na push i pull motive. Push faktori su faktori
koji uti¢u na donosenje odluke o preduzimanju turistickog putovanja i odnose se na unutrasnje osecaje ¢oveka, dok
se pod pull faktorima podrazumevaju ekterni faktori, koji ga privlatée da poseti odredenu destinaciju
(atraktivnostdestinacije). U: Uysal, M. & Jurowski, C. (1994). Testing the Push and Pull Factors. Annals of Tourism
Research,21(4), p. 844.

1% Bozi¢, S., Kennell, J., Vuji¢ié, M. D. & Jovanovié, T. (2017). Urban tourist motivations: why visit
Ljubljana?. International Journal of Tourism Cities, 3 (4), p. 382-398.

48



Motivacija turista predstavlja kompleksan predmet istrazivanja imaju¢i u vidu da ponuda
gradskog turizma raspolaze razli¢itim resursima ali i da turisti razli¢itih socio-demografskih
karakteristika posecuju gradove. Da bi se izvrSila segmentacija gradskih turista, neophodno je
razmatrati njihovu motivisanost za boravak u gradu. Blank i Petkovich ukazali su na faktore koji
su bitni prilikom istrazivanja razloga putovanja turista u gradove: zaSto turisti posecuju
gradove:>®
e Gradovi su podrucja visoke gustine naseljenosti, a to ukazuje na ¢injenicu da je vrlo Cest
razlog za putovanje u gradove poseta prijateljima i rodacima.

e Vecina gradova su veci putnicki ¢vorovi, i ¢esto su zarisna tacka turisticke razmene.

¢ Proizvodnja, trgovina i ekonomija su bitne aktivnosti gradova, $to uslovljava veliki protok
ljudi i interakciju izmedu njih.

e Razlicite vrste usluga su koncentrisane u gradovima, poput zdravstvene zastite, edukacije 1
dr. Gradovi su sedista razlicitih interesnih grupa i udruzenja.

e Gradovi nude razli¢ita kulturna, umetnicka i rekreativna iskustva.

U istrazivanju motivacije turista za posetu gradovima, postoje odredene teskoce, koje
onemogucavaju davanje jasnih i preciznih odgovora na pitanja: zasto turisti posec¢uju gradove? 1
ko su gradski turisti?. Prvo, poseta gradu 1 biti privucen njegovim atributima ne mora se nuzno
tumaciti u identicnom kontekstu. U gradovima postoji veliki broj elemenata kao $to su usluge
prevoza, smesStaja i sl. Sa druge strane, posetilac moze biti privucen i neurbanim turisti¢kim
iskustvima zbog kojih ¢e provesti odredeno vreme u gradu i pri ¢emu se ne moze tacno utvrditi
da li su svi turisti u gradu istovremeno i gradski turisti. Drugo, na pitanje Zasto turisti posecuju
gradove? moguce je dati Sirok spektar odgovora koji su povezani i sa motivacijom ljudi. Gradovi
se odlikuju visokom gustinom naseljenosti, velikim brojem funkcija, objektima, kulturama i
nacijama, $to ga €ini razli¢itim u odnosu na ruralne sredine. Turisti mogu biti motivisani svim ili
odredenim turistickim sadrzajima a to takode oteZava davanje odgovora na pitanje zasto turisti
posecuju gradove. Prema tome, raznolikost motiva i aktivnosti u gradu kao i gustina naseljenosti i
kompaktnost lokacija razliitih sadrzaja i aktivnosti uslovljavaju urbani karakter grada. Trece,
gradovi su centri politiCke i ekonomske moci, sedista organizacija i udruzenja, mesta zabave i
kulturnog sadrzaja i drugih aktivnosti za provodenje slobodnog vremena. Veliki broj putovanja u
odredeni grad uslovljen je njegovim atributima tako da ¢e primera radi, ve¢u posecenosti imati
veliki gradovi bogate kulturne bastine u odnosu na gradove sa skromnijom ponudom kulturno-
istorijskih lokaliteta.*>®

Prema Jansen Verbeke®™’, gradski turisti se razlikuju od ostalih tipova turista prema mestu
stanovanja 1 njthovim motivima za posete gradu. Turisti, koji pose¢uju gradove, vrlo ¢esto dolaze
iz ne-gradskih sredina i istovremeno se bave vrlo razli¢itim aktivnostima u odnosu na rezidente.
Autor takode isti¢e da postoji jaka povezanost izmedu duZine boravka u gradu 1 motiva za posetu.
Duze ¢e se u gradu zadrzati turisti koji dolaze zbog razgledanja, obilazaka lokaliteta kulturno-

155 Blank, U. & Petkovich, M. (1987). Research on Urban Tourism Destinations. U: Ritchie, J.R.B. & Goeldner, C.
(eds) Travel, Tourism and Hospitality Research: A Handbook for Managers and Researchers, New York: John
Wiley, pp. 165-77.

156 Ashworth, G. & Page, S. J. (2011). Urban tourism research: Recent progress and current paradoxes. Tourism
Management, 32 (1), p. 7.

157 Jansen-Verbeke, M. (1986). Inner-city tourism: resources, tourists and promoters. Annals of Tourism Research, 13
(1), p.88.
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istorijskog nasleda, dogadaja i dr. Sa druge strane, turisti pose¢uju gradove zbog primarnih
resursa, kao Sto su atrakcije, muzeji, koncerti 1 sl., ali svakako koriste i druge elemente ponude
gradskog turizma. Turisti u gradovima mogu Koristiti veliki broj atrakcija, koje im se nude, a pri
tome je za njih vazno da imaju veéu moguénost izbora u pogledu resursa i atrakcija.’® U
istrazivanju motivacije u vezi sa gradskim turizmom, Burtenshaw et al.™®® su ukazali na
postojanje veze izmedu ponude i traznje za turistickim uslugama u gradovima 1 identifikovali su
povezanost izmedu korisnika usluga grada i resursa koje turisti koriste. Razlozi zbog kojih turisti
posecuju gradove su sistematizovani na sledeéi nacin: 1°
e U gradovima zivi veliki broj stanovnika, Sto stvara uslove za veliki broj poseta prijatelja i
rodaka.
e Gradovi su istovremeno znacajne tacke u turisticko-tranzitnoj razmeni i krajnja odredista.
e U gradovima postoji velika koncentracija komercijalnih, finansijskih, industrijskih i
proizvodnih usluga, zbog Cega gradovi predstavljaju mesta okupljanja velikog broja ljudi.
e Gradovi pruzaju mogucénosti za razlicita iskustva kulturnog, umetnic¢kog 1 rekreativnog
karaktera.

Velika koncentracija turistickih atrakcija, kao i ¢injenica da su gradovi sedista velikog broja
znacajnih medunarodnih organizacija, upucuju na to da su turisti prevashodno motivisani svojim
turistickih potrebama i preferencijama, ali i poslovnim razlozima za putovanje. S obzirom na
postojanje velikog broja, vrlo ¢esto neadekvatno sistematizovanih turisti¢kih resursa, sadrzaja i
objekata, teSko je dati pravu klasifikaciju motiva za posetu gradovima. Sasvim je sigurno da su
motivi viSestruki i razli¢iti kao i to da turisti boravkom u gradu mogu zadovoljiti svoje prioritetne
motive, ali i one, kojih mozda nisu bili svesni do samog trenutka putovanja. Kao $to je veé
istaknuto, struktura, kvalitet i brojnost elemenata turisticke ponude gradskog turizma upucuje na
postojanje razli¢itih motiva putovanja i boravka turista u gradovima, koje su Blank i Petkovich
sistematizovali na slede¢i nagin:!

¢ Poseta rodacima i prijateljima;
¢ Poslovni razlozi;
Rekreacija;
Zabava i razgledanje grada;
Privatni razlozi;
Kupoving;
Ostali razlozi.

158 Dunne, G. (2009). Motivation and decision making in city break travel: The case of Dublin. VDM Publishing,
Saarbrucken, Germany, p. 17.

159 Burtenshaw, D., Bateman, M. & Ashworth, G.J. (1991) The City in West Europe, (2nd ed.)Chichester: Wiley.
Prema: od Dunne, G. (2009). Motivation and decision making in city break travel: The case of Dublin. VDM
Publishing, Saarbrucken, Germany, p. 18.

160 pjvac, T. (2004). Grad kao resurs u turizmu. Casopis Departmana za geografiju, turizam i hotelierstvo Turizam,
8, str. 63.

161 Blank, U. & Petkovich, M. (1980). The metropolitan area: A multifaceted travel destination complex. U:
Hawkins, D., Shafer, E. & Ravelstad, J. (eds). Tourism Planning and Development. Washington: George Washington
University, 393-405. Prema: Hall, C. M. & Page, S. J. (2002). The geography of tourism and recreation:
Environment, place and space. London, Routledge, p. 167.
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Polaze¢i od toga da su atraktivnosti grada u fokusu interesovanja turista, u literaturi je
zastupljena znatno $ira klasifikacija motiva zbog kojih turisti putuju u gradove:*2

e Poseta rodacima i prijateljima;

e Kupovina;

e Konferencije i izlozbe;

e Edukacija;

e Dogadaji;

¢ Religiozni razlozi;

e Poslovni razlozi;

e Jednodnevni izleti;

e Kultura i naslede.

Navedene klasifikacije motiva turista u gradovima imaju odredene sli¢nosti u pogledu
isticanja motiva kao Sto su posete rodacima i prijateljima, poslovni razlozi 1 kupovina. Medutim,
motivi boravka turista u gradovima su brojni, $to je posledica raznovrsne turisticke ponude, koja
svojim sadrzajima moze zadovoljiti potrebe turista razli¢itih socio-demografskih karakteristika.
Sa druge strane, viSestruka priroda motivacije gradskih turista ukazuje na odrzivost turisticke
industrije u gradovima i ostvarenje ekonomskih efekata od razvoja turizma.

1.6.2. Tipologija gradskih turista

Zastupljenost razliCitih tipova gradskih turista uslovljena je potrebom da se objasne same
karakteristike turisticke traznje za gradskim turizmom i specifi¢nosti boravka turista i nacina
provodenja vremena u gradu. Stoga je Svetska turisticka organizacijal®® predlozila podelu
populacije u gradovima, uzimajuéi kao kriterijum ukupan broj ljudi koje se u jednom trenutku
nalazi u gradu na: rezidente, posetioce, turiste i imigrante. Razlika izmedu lokalnog stanovnistva
i imigranata je intuitivno razumljiva, dok se posetioci razlikuju od turista prema motivu putovanja
i vremenu provedenom u gradu. Ova podela nije prevashodno usmerena na turiste, ve¢ i na ostale
subjekte (npr. lokalno stanovnistvo), koji se nalaze u gradu i prema definiciji ne moraju biti
turisti. Sa druge strane, Page!® je ukazao na znacaj tipologije gradskih turista u zavisnosti od
njihove motivacije, o kojoj je ve¢ bilo re¢i. Autor istice da gradske destinacije privlace veliki broj
turista koji dolaze u posetu prijateljima i rodacima i poslovne ljude. Prema njegovom misljenju,
glavni razlozi za veliko interesovanje za boravak u gradu su visoka gustina naseljenosti i
koncentracija privrednih aktivnosti u gradovima.

Visoka gustina naseljenosti ukazuje na to da veliki broj ljudi u grad dolazi jer u njemu Zive
njihovi rodaci 1 prijatelji, Sto dalje ukazuje na to da poseta njima nije jedini motiv putovanja.
Pored toga, znacaj gradova kao privrednih i poslovnih centara ukazuje na veliku koncentraciju
poslovnih ljudi u gradu, koji osim poslovnih, mogu zadovoljiti i neke druge potrebe, koje su

162 page, S.J. (1995). Urban Tourism. London: Routledge. Prema: Hall, C. M., Page, S. J. (2002). The geography of
tourism and recreation: Environment, place and space. London, Routledge, p. 167.

163 Maksym, 1. (2007). Urban tourism: benchmarking the strategies. FUTURE Project on Urban Governance,
Weimar University, Germany Bavarian Graduate Program in Economics, Germany Central European University,
Budapest, Hungary p.4.

164 page, S. (1997). Urban tourism: analysing and evaluating the tourist experience. U: Ryan, C. (ed.).The Tourist
Experience: A New Introduction, London: Cassell, pp. 112-135.
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povezane sa turisti¢kim aktivnostima. Eftichiadou'®® navodi podelu gradskih turista na turiste koji
putuju zbog zadovoljstva 1 turiste ¢iji motivi putovanja nisu prevashodno povezani sa
zadovoljstvom 1 zabavom. Najcesce se u grupu gradskih turista, koji ne putuju zbog zabave 1
rekreacije, svrstavaju oni ljudi koji putuju zbog posla ili zbog ucestvovanja na nekom poslovnom
dogadaju. Ashworth 1 Tunbridge su klasifikovali korisnike turistickih sadrzaja u gradu u Cetiri
kategorije:1%®
1.Namerni korisnici, koji dolaze van granica grada-regiona, ¢iji motiv putovanja moze biti
odmor u gradu ili dolaze u obilazak grada. To mogu biti turisti koji dolaze zbog kulturnog
nasleda grada.
2.Namerni korisnici iz unutrasnjosti grada-regiona, koji resurse grada koriste u svrhu
rekreacije 1 zabave ili uzivaju u kulturno-istorijskom nasledu, dok se bave drugim
aktivnostima.
3. Slucajni korisnici, koji dolaze van granica grada-regiona a koji mogu boraviti u gradu zbog
poslovnih motiva, dogadaja ili posete rodacima.
4.Slucajni korisnici iz unutrasnjosti grada-regiona, koji su najbrojniji 1 najéeSce su to
stanovnici grada, koji obavljaju svoje svakodnevne aktivnosti.

Navedena podela izvrSena je prema tome da 1i su korisnici turisti¢kih sadrzaja sa namerom
dosli u grad u cilju zadovoljenja turistickih potreba ili je primarni motiv putovanja pretezno
neturisti¢ki. Tako ljudi borave u gradu zbog neturistickih aktivnosti, turisticke atrakcije grada
mogu postati predmet njihovog interesovanja iako njihovo putovanje nije motivisano turisti¢kim
razlozima. PonaSanje turista u gradovima uslovljeno je duZinom trajanja putovanja i
atraktivnostima, koje privlace turiste kao i nacinom organizovanja samog putovanja. U
akademskoj zajednici vlada misljenje da se mogu istaéi Cetiri kljuéne osobine turista u gradovima
na osnovu njihovog ponasanja:*®’

1. Selektivnost, koja podrazumeva da turisti koriste mali deo ukupne turisticke ponude u
gradovima. Na takvo ponaSanje utie pre svega ogranic¢eno vreme posete, poznavanje
grada 1 oCekivanja turista.
2. Brzina, koja ukazuje na to da turisti konzumiraju ponudu grada relativno brzo kao
posledicu duzine boravka u gradu. Motivi putovanja u gradove mogu varirati, ali pretezno
obuhvataju kra¢i boravak, koji je motivisan odmorom.
3. Ponavljanje, koja podrazumeva da ¢e se turisti u gradovima posecuju ona mesta, koja su na
turistickoj mapi oznacena kao bitna i koja omogucavaju turisti da stekne odredeno iskustvo
1 dozivi destinaciju.
4. Hirovitost turisti¢ke traznje za gradskim turizmom poti¢e od njenog promenljivog
karaktera. Gradski turizam je izuzetno osetljiv na promene u preferencijama turista i
njihovom nacinu Zivota.

Bitan faktor, koji odreduje ponasanje turista u gradu, je nacin na koji oni provode svoje
slobodno vreme. Primera radi, individualni turisti u gradovima vrlo €esto istrazuju destinaciju na
specifican nacin, koji podrazumeva kombinaciju javnog prevoza i duge Setnje. Na taj nacin,

165 Eftichiadou, V. (2001). A Multi-Motive Segmentation of Urban Visitors: The Case of Liverpool. The Journal pf
Tourism Studies, 12 (1), p. 3.

166 Ashworth, G. J. & Tunbridge, J. E. (2000). The tourist-historic city. Routledge. p. 131-132.

167 Ashworth, G.J. & Page, J. S. (2011). Urban Tourism Research: Recent progress and current paradoxes. Tourism
Management, 32 (1), p.8-9.
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turisti mogu doziveti grad uz opazanje svih znacajnih detalja gradskog pejzaza. Medutim, gradski
turisti najces¢e provode nekoliko dana u destinaciji, tako da moraju da planiraju svoje rute
turisti odlaze na city break putovanja u okviru organizovanih paket arazmana. Njihovo vreme i
obilasci su u potpunosti isplanirani od strane organizatora putovanja, tako da ostaje malo prostora
da turisti obide lokaliteta, koji su im interesantni, a da pri tome nisu deo programa putovanja.

2. OBLICI TURIZMA U GRADOVIMA

U ovom delu rada su definisane dve tematske podceline, u okviru kojih su analizirana city
break putovanja i osnovni oblici turizma koji se razvijaju u gradovima. Kratka putovanja u
gradove, (city break putovanja), u odnosu na druge oblike turizma, specificna su prema duzini
zadrzavanja turista u destinaciji i na¢inu organizovanja samog putovanja. Imaju¢i u vidu da su
motivi za city break putovanja viSestruki i da ponuda ovog oblika turizma ukljucuje veliki broj
turistickih resursa i sadrzaja, koji postoje u gradovima, izdvojeni su i analizirani osnovni oblici
turizma u gradovima, i to: kulturni, poslovni turizam i turizam dogadaja.

2.1. Kratka putovanja u gradove - City break putovanja

City break putovanja predstavljaju specific¢an vid kracih turisti¢kih putovanja koja su pretezno
fokusirana na razgledanje gradova. Klju¢ne karakteristike city break putovanja su: sekundarni
karakter odmora i kratak period boravka u gradu.'®® City break putovanja odvijaju se u gradskim
centrima kao jedan od najznacajnih oblika turizma u svetu, koji nema sezonski karakter.!’® Ovaj
oblik putovanja je vrlo brzo doziveo ekpanziju tako da danas veliki broj ljudi iz Citavog sveta
odlazi na vikend putovanja u gradove Evrope i dalje. Trend kracih, ali ¢eS¢ih putovanja je
zastupljen upravo kod posete gradskih destinacija, ¢ije su atrakcije predmet interesovanja turista.
Cinjenica da mogu putovati i kada imaju malo slobodnog vremena kao i to da su takvi aranzmani
cenovno pristupacni ukazuje na to da se turisti vrlo ¢esto opredeljuju za ovaj tip putovanja.

2.1.1. Pojam i karakteristike city break putovanja

City break putovanja prepoznata su kao oblik turistickih putovanja koja su poslednjih decenija
u ekspanziji. Predstavljaju perspektivan turisticki proizvod za gradove, €iji se potencijal ogleda u
celogodisnjem prilivu turista i moguénosti da se razliciti turistiCki proizvodi objedine u
jedinstvenu celinu i kao takvi ponude turistima.'’* Najcesce se ovaj tip putovanja naziva i kratkim
gradskim odmorom. Pod city break putovanjem podrazumeva se kratko putovanje na odmor u

188 Millonig, A. & Schechtner, K. (2006). City tourism: pedestrian orientation behaviour. 7th International
conference on walking and livelable communitiesThe Next Steps, Melbourne, Australia, 23-25 October 2006.

189 Dunne, G. (2009). Motivation and decision making in city break travel: The case of Dublin. VDM Publishing,
Saarbrucken, Germany, p. 32.

10 7akié, L., Dragi¢evi¢, T. (2007). Analiza turistickog prometa Beograda i Novog Sada. Zbornik radova
Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo, 36/2007, str. 101.

111 podovac, M. (2017). City break travel as a factor of tourism industry competitiveness. 2" International Scientific
Conference: Tourism in Function of Development of the Republic of Serbia, Vrnja¢ka Banja, Serbia, 01-03 June,
2017, p. 674.
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Jjedan grad koje ne ukljucuje nocenje u nekoj drugoj destinaciji tokom putovanja.r’> Shodno
tome, Dunne, Flanagan i Buckley'’® ukazuju na to da je, prema navedenoj definiciji, mogude
podeliti turiste na one koji putuju samo u jedan grad i na one turiste koji posecuju grad u okviru
duzih putovanja. Prema Charterini i Apariciul’, city break putovanja predstavljaju kratka
putovanja, koja se najcesce realizuju koriS¢enjem avio prevoza na kra¢im relacijama iz susednih
zemalja ili obliznjih podru¢ja. Za ovaj oblik putovanja, turisti se uobicajeno opredeljuju van
glavne turisticke sezone, odnosno najces¢e u vreme odrzavanja bitnih dogadaja ili obeleZzavanja
praznika (Nova godina, Bozi¢ i sl.) 1 fokusirani su na upoznavanje lokaliteta kulturnog nasleda uz
adekvatni zabavni sadrzaj. Bitan preduslov za realizaciju ovih putovanja predstavlja postojanje
aerodroma i dobre povezanosti letovima do gradova, u koje turisti odlaze.!”™ Glavne odlike city
break odmora ogledaju se u slede¢em:"

e Krace putovanje, koje najcesce traje izmedu jedne 1 tri noci.

e Destinacija se nalazi u obliznjoj, vrlo ¢esto susednoj zemlji.
Predstavlja dopunu glavnom odmoru tokom godine.
Fleksibilnost u odredivanju vremena putovanja.
Turisti putuju u parovima ili u okviru grupe prijatelja.

Turisti se za ovaj vid odmora opredeljuju pretezno zbog provodenja slobodnog vremena u
prijatnom ambijentu grada. Duzina boravka zavisi i od nacionalnosti turiste. Primera radi, Nemci
se zadrzavaju duze u odnosu na Britance, kod kojih je izrazena tendencija kra¢ih odmora u
gradu.’” Imajué¢i u vidu da se vrlo ¢esto pojmovi gradskog turizma i city break putovanja
poistoveéuju, u literaturi su istaknute kljuéne razlike izmedu navedenih pojmova.’® Uzimajuéi u
obzir postojanje viSestruke prirode motiva vikend tura (zabava, kultura i dr.), slabo izrazenu
sezonalnost i fleksibilnost cene aranzmana, City break putovanja imaju mogucnost da se razvijaju
u jo§ znacajnijem obimu. Cinjenica da gradovi Zive 24 sata dnevno tokom cele godine i da su u
njima sadrzani ne samo turisticki resursi 1 objekti, ve¢ 1 Zivopisna kultura grada, razliciti
mentaliteti ljudi i njihovi nacini Zivota kao i da gradovi pruzaju mogucnost celodnevne zabave i
provoda ukazuje na konstantno rastucu atraktivnost gradova kao city break destinacija. City break
putovanja predstavljaju konkurentan turisticki proizvod, koji je za grad izuzetno profitabilan. Sa
druge strane, znacajno interesovanje za ovim tipom odmora, koje potice od turista, posledica je
Siroko razvijene i sadrzajne turisticke ponude, koja postoji u gradovima.

172 Trew, J. & Cockerell, N. (2002). The European market for UK city breaks. Insights, 14 (58), p. 86.

3 Dunne, G., Flanagan, S. & Buckley, J. (2011). Towards a decision making model for city break
travel. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research, 5 (2), p. 159.

174 Charterina, J. & Aparicio, G. (2015). A comparison of antecedents of satisfaction in city break traveling. Revista
Espafiola de Investigacion En Marketing ESIC, 19 (2), p. 73.

175 |wanicki, G. & Dluzewska, A. (2015). Potential of city break clubbing tourism in Wroctaw. Bulletin of
Geography. Socio-economic Series, 28 (28), p. 78.

176 Dunne, G., Buckley, J.& Flanagan, S. (2010). Towards an understanding of international city break travel.
International Journal of Tourism Research, 12 (5), 412-414.

7 bunne, G., Buckley, J. & Flanagan, S. (2007). City break motivation — The case of Dublin, a successful national
capital. Journal of Travel and Tourism Marketing, Vol 22 (3/4), p. 96.

178 Peros, L. (2013). Affirmation of cultural identity tourism destination through city break travelling-Zadar city
example. The Third International Scientific Congress-Biennale: Icon Best 2013, Skopje, Makedonija, 5-7 August
2013, p. 218-219.
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2.1.2. Faktori city break putovanja

City break putovanja su posebno Kkarakteristicna za evropske destinacije. Rastuce
interesovanje turista u Evropi za ovaj vid odmora proizilazi iz nekoliko razloga. Prvo, rastuca
dostupnost low cost avio kompanija i letova po niskim cenama za kra¢a putovanja od tacke do
tacke u velikoj meri utie na turiste da se opredele za city break odmor. Na taj nacin, veliki broj
gradskih destinacija postaje dostupan turistima. Sa druge strane, izraZena je tendencija Evropljana
da se opredeljuju za ¢e3éa ali kraéa putovanja.!’® Tendencija rasta broja kraéih putovanja
uslovljena je ve¢im fondom slobodnog vremena i ¢injenicom da su ljudi oslobodeni poslovnih
obaveza tokom vaznijih praznika tokom godine. Relativno niski troskovi putovanja posledica su
Cinjenice da je turisticki promet pretezno intraregionalnog karaktera, odnosno da su emitivna i
receptivna podrucja relativno blizu jedni drugih. U periodu krize, ljudi se nalaze pod veéim
pritiskom 1 Zele da se oslobode stresa tako Sto ¢e kvalitetno provesti slobodno vreme.
Usmeravanje prema gradovima usledilo je zbog Zelje ljudi da zadovolje potrebe za kupovinom,
zabavom 1 razonodom u gradskom okruzenju. Stoga ljudi percipiraju grad kao destinaciju samu
po sebi, a ne kao tranzitni punkt tokom putovanja prema nekoj drugoj destinaciji. &

U periodu izmedu 1996. i 2002. godine, city break trziste poraslo je gotovo dvostruko u
obimu, dok je njegova vrednost porasla za 75%, a glavni porast je zabelezen u evropskim
destinacijama. Naime, evropski gradovi ¢ine nesto viSe od tri Cetvrtine inostranih city break
destinacija. Za eskpanziju ovog oblika putovanja znac¢ajan je period od 1999. do 2002. godine sa
izrazenom tendencijom opadanja ucesca glavnih i poveéanjem uces¢a manje znacajnih gradova.
Takav trend je posledica jaCanja konkurentnosti manjih gradova i povecanja broja gradskih
destinacija.!® Evropljani se najes¢e opredeljuju za ovaj oblik turizma usled dinami¢nih
strukturnih promena koje su dovele do poveéanja broja sekundarnih odmora tokom godine:'8

e Ostvarena prava u vezi sa odmorom tokom godine;

o Kratke pauze tokom godine usled velikog broja drzavnih i drugih praznika, koji
omogucavaju putovanje na krace odmore;

e Rast broja porodica sa duplim primanjima i povecanje raspolozivog dohotka;

e Promena percepcije ljudi u pogledu cena putovanja, dostupnosti destinacije i kvaliteta
usluga;

e Poboljsanje kvaliteta saobracaja u pogledu brzine i udobnosti putovanja.

Stepen interesovanja turista za city break putovanja stalno raste. Znacajne promene u nacinu
zivota ljudi, posebno sa socioloskog, psiholoskog i ekonomskog aspekta, doveli su do toga da se
turisti danas opredeljuju za krace 1 ¢eS¢e odmore. Sa druge strane, takvom trendu doprineli su 1
nosioci turisticke ponude u gradovima kao 1 organizatori putovanja, u ¢ijim ponudama je
zastupljena upravo ova putovanja. City break putovanja predstavlju znacajan oblik turizma u

1% Dunne, G., Buckley, J. & Flanagan, S. (2010). Towards an understanding of international city break travel.
International Journal of Tourism Research, 12 (5), p. 410.

180 Raboti¢, B., (2013). City break putovanja — selektivni oblik turizma. Casopis Hotel Link, 21-22, str. 584.

181 Costa, C., Peres, R. & Moital, M. (2005). Lisbon as a city break destination: a competitive analysis as perceived
by London travel agents. Journal of Tourism and Development, 2 (1), p. 68.

182 Dunne, G., Buckley, J. & Flanagan, S. (2007). City break motivation — The case of Dublin, a successful national
capital. Journal of Travel and Tourism Marketing, 22 (3/4), p. 5.
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pogledu produzenja turisticke sezone i1 ostvarenja rentabilnog poslovanja tokom godine kao i
zbog ¢injenice da je sa ekonomskog aspekta dostupan svim slojevima stanovnistva.

2.1.3. Karakteristike trzista city break putovanja

Gradovi predstavljaju znacajne centre politickih, ekonomskih, kulturnih i drugih deSavanja.
Dinamicnost zivota u gradu i njegova konstantna usmerenost prema unapredenju kvaliteta
sadrzaja za turiste uslovljava rast broja turista u gradovima. Specificnost trzista city break
putovanja podstaknuta je velikom koncentracijom turista razlicitih potreba 1 motiva putovanja, a
to uslovljava stalnu fokusiranost destinacijskog menadzmenta prema kontinuiranom unapredenju
turisticke ponude sa ciljem zadovoljenja zahteva turista i ostvarenja konkurentske pozicije na
turistickom trziStu. Samostalna organizacija putovanja posledica je pojave low-cost avio
kompanija, koje su omogucile nize cene usluge prevoza i znatno brze putovanje do krajnje
destinacije. Pored toga, moguénost rezervacije putem interneta uslovila je jednostavniju i jeftiniju
kupovinu turisti¢kih usluga.'® Nastoje¢i da razviju model donosenja odluka za preduzimanje city
break putovanja, Dunne, Flanagan i Buckley'®* definisali su push i pull faktore, koji uti¢u na
donosenje odluke turista o city break putovanjima. Push faktori odnose se na zelju ljudi da
pobegnu od svakodnevnih obaveza i da se bave nekih drugim aktivnostima kao i Zelju da ostvare
socijalne kontakte. U tom slucaju, aktivnosti, kojima se turisti bave tokom city break putovanja
su razgledanje grada, poseta ugostiteljskim objektima, posecivanje manifestacija i dr. Pull motivi
odnose se na atribute gradova, koji privlace turiste svojom atraktivnos$cu, jedinstvenoscu i
kvalitetom.

Prema podacima Svetskog saveta za putovanja i turizam (WTTC), gradovi ucestvuju sa 45% u
ukupnom broju medunarodnih putovanja.'®® Na turistickom trzi$tu, city break putovanja beleZe
konstantan rast pri ¢emu je, tokom 2017. godine, realizovano 190 miliona takvih putovanja.
Prose¢na potro$nja po turisti u pomenutoj godini, iznosila je 170 evra. Avio-prevoz ima
dominantnu ulogu u realizaciji city break putovanja jer je ovaj vid prevoza koristilo 70% turista,
koji su boravili u gradovima. Takode je 70% turista, koji su boravili u gradovima, koristilo usluge
smestaja u hotelima. Evropski gradovi su u 2017. godini ostvarili u¢es¢e od 60% u ukupnom
broju city break putovanja.'&

183 Ministarstvo trgovine, turizma i usluga. (2005). Strategija razvoja turizma Republike Srbije — Prvi fazni izvestaj.
Preuzeto na: http://www.dgt.uns.ac.rs/download/ektur01.pdf,(datum pristupa 20.02.2017.), str. 63.

18 Dunne, G., Flanagan, S. & Buckley, J. (2011). Towards a decision making model for city break
travel. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research, 5 (2), 158-172.

185 WTTC. (2018). City travel & tourism impacts 2018 Highlights. Dostupno na: https://www.wttc.org/-
/media/files/reports/economic-impact-research/cities-2018/city-travel-and-tourism-2018-highlights.pdf, (datum
pristupa 28.03.2019.)

1% |1TB Berlin. (2019). ITB world travel trends 2018/2019. Dostupno na: https://www.itb-
kongress.de/media/itbk/itbk _dl_all/wttr_1/ITB_World_Travel Trends 2018 2019.pdf, (datum pristupa 28.03.2019),
p. 6.
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2.2.  Osnovni oblici turizma u gradovima

U ovom delu rada, analizirani su kljuéni oblici turizma, Koji se razvijaju u gradovima: kulturni
turizam, poslovni turizam i turizam dogadaja.

2.2.1. Kulturni turizam

Putovanja motivisana zeljom za upoznavanjem kulturne bastine su vrlo Cesto zastupljena na
turistickom trziStu. Predmet interesovanja turista je kulturna baStina kako materijalnog tako i
nematerijalnog karaktera. Kultura kao razlog putovanja doprinosi rastu trzisnog uces¢a kulturnih
turista u ukupnom turistickom prometu, a samim tim i1 popularizaciji ovog oblika turizma. Rastuci
znacaj kulturnog turizma moze se tumaciti na dva nacina. Prvo, ljudi, u uslovima stalnih
promena, nastoje da se povezu sa proSlim vremena kako bi na taj nacin stekli osecaj pripadnosti 1
stabilnosti. Drugo, Zivotni vek je znatno duzi i ljudi vrlo ¢esto putuju u znatno udaljena mesta.
Starija populacija je postala znacajni deo turisticke traznje, koji vidi mogucnost da se kroz posetu
odredenim kulturnim dogadajima, podseti proslosti.'®” Znagajna prednost kulturnog turizma
ogleda se u povezanosti sa drugim vrstama turizma (verski, turizam dogadaja i dr.), ¢ime su
objedinjene razli¢ite aktivnosti za turiste u jednu celinu. Takode, razvoj kulturnog turizma
omogucava destinaciji, da kroz valorizaciju 1 promociju svog kulturnog nasleda, ostvari pozitivne
ekonomske efekte uz uvazavanje principa odrzivosti.'s®

Najprihvatljivija definicija kulturnog turizma u literaturi je definicija Grega Richards-a, prema
kojoj je kulturni turizam kretanje ljudi van mesta stalnog prebivaliSta, koje je motivisano
kulturnim atrakcijama sa ciljem da se steknu nova iskustva i zadovolje kulturne potrebe.!8®
Kulturni turizam je moguce posmatrati i sa aspekta Zelje i1 potrebe turista da upoznaju kulturni
bastinu odredenog mesta sa ciljem proSirenja svojih dosadasnjih saznanja o njegovoj kulturi 1
tradiciji. Kulturni turizam predstavlja vezu izmedu dva za ¢ovecanstvo bitna fenomena. To su
kultura, kao set kulturnih vrednosti, 1 turizam, koji doprinosi komercijalizaciji kulturnog nasleda
odredenog podru¢ja. Atraktivnost destinacije kulturnog turizma uti¢e na kvalitet dozivljaja
turista. Prema tome, razvoj kulturnog turizma zasnovan je na autenti¢nim resursima uz Kreiranje
dodatnih aktivnosti za turiste. U literaturi je zastupljen pojam proizvoda kulturnog turizma, ¢ija je
primarna funkcija da privuce i povecava broj turista, odnosno da stvara profit. Medutim, nije
realno da je svaki takav proizvod i svakako ne svaki muzej ili lokalitet sposoban da bude
znacajna turisti¢ka atrakcija.'® Ponuda kulturnog turizma povezuje resurse kulturne bastine koji
su atraktivni za turiste i mogu predstavljati nosioce ovog proizvoda. Pored ekonomske koristi,
jedan od znacajnijih uloga ovog proizvoda je promocija kulturnih vrednosti odredene lokalne
zajednice na domacem 1 medunarodnom turistickom trzistu.

187 Smith, M. & Richards, G. (2014). The Routledge Handbook of Cultural Tourism - book review, M. Smith, G.
Richards. Tourism Management, 42, p. 330.

18 Ppodovac, M., Jovanovié¢ Tondev, M., Mili¢evié, S., (2016). IstraZivanje stavova ispitanika o potencijalima
Vrnjacke Banje za njen razvoj kao destinacije kulturnog turizma. Poslovna ekonomija, 10 (2), str. 280.

189 Richards, G. (1996). Cultural tourism in Europe. CABI, Wallingford, p. 24.

190 Silberberg, T. (1994). Cultural Tourism and Business Opportunities for Museums and Heritage Site. Quality
Management in Urban Tourism: Balancing Business and Enviroment, Conference of School of Business, University
of Victoria, p 3.
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Kulturni turizam je direktno povezan sa gradskim turizmom, s obzirom da gradovi kao
turisticke destinacije poseduju bogatu kulturnu bastinu, u kojoj dominiraju lokaliteti kulturno-
istorijskog nasleda u vidu spomenika, gradevina, muzeja, galerija i dr. Poseta gradovima u cilju
zadovoljenja kulturnih potreba nije trend novijeg datuma. Danas je traznja za potrosmjom
kulturnih resursa u gradovima znatno veca i takav trend uslovio je promenu karaktera razvoja
turizma u gradovima omogucavajuci revitalizaciju gradova na osnovu pomenute potrosnje od
Strane turista, ali i lokalnog stanovni$tva.'®* Uloga, koju kultura i turizam imaju u ekonomskom
razvoju, prostornom unapredenju, drustvenoj transformaciji gradskih sredina je veoma znacajna.
S obzirom da je turizam prihvacen kao sredstvo za regeneraciju gradova i vaZzan Cinilac
ekonomskog razvoja i zaposlenosti'®, usvajanje kulturne regeneracije kao strategije obnove
gradova je postao glavni fenomen tokom poslednje dve decenije u mnogim gradovima Sirom
Zapadne Evrope i Severne Amerike!®® kako bi kulturni turizam doprineo pomenutim koristima od
razvoja turizma u gradovima.!® Kultura predstavlja svakako vaznu pokretacku snagu razvoja
gradskog turizma. Pre svega, rastuce interesovanje za kulturu i kulturne aktivnosti i poveéanje
broja stanovniS$tva na globalnom nivou stvorili su povoljne uslove za integrisanje kulture u
proizvod gradskog turizma. Posledica takvog trenda jeste izrazena konkurencija izmedu gradova
u nastojanjima da se stvore nove kulturne atrakcije, koje ¢e turiste motivisati da ih posete.l%
lovitu, Radulescu i Dociu'® isticu da je kulturni turizam prevashodno zastupljen u velikim
gradovima koji poseduju istorijske i kulturne ustanove. TuristiCka traznja je usmerena prema
velikim evropskim metropolama, koje su dominantne destinacije gradskog turizma i ujedno
poseduju atraktivnu ponudu kulturnih atrakcija.

Kulturni i gradski turizam imaju sve znac¢ajniju ulogu u privrednom razvoju gradova ali su
takode znacajni sa politickog aspekta zbog Cega je veliki broj evropskih zemalja ukljucio
pomenute oblike turizma u strateske planove razvoja turizma i ukupnog privrednog razvoja.
Glavni razlog snazne konkurencije medu evropskim gradovima je c¢injenica da je u njima
koncentrisan veliki deo evropske kulture, zbog Cega se kulturni turizam razvija u velikim
istorijski znacajnim gradovima Evrope.'®” Svakako se ne smeju zanemariti ni manji gradovi, koji
takode svoju kulturnu bastinu mogu implementirati u ponudu gradskog turizma. Njihova
prepoznatljivost na turistiCkom trzistu je u velikoj meri odredena odgovarajuom promocionom
aktivno$¢u, imajuéi u vidu da destinacijski menadzment velikih gradova preduzima znacajne
napore 1 finansijska sredstva u ovu sferu i na taj nain podsti¢u turiste da se opredele za posetu
velikim gradovima.

191 Hamnett, C. & Shoval, N. (2003)."Museums as ‘flagships' of urban development'. U: Hoffman, L.M, Judd, D. &
Fainstein, S.S. (eds.).cities and visitors: regulating people, markets, and city space. Blackwell, Oxford. 223.

192 McCarthy, J. & Pollock, S. A. (1997). Urban regeneration in Glasgow and Dundee: a comparative
evaluation. Land Use Policy, 14 (2), p.148.

193 Orueta, F. D. (2007). Madrid: Urban regeneration projects and social mobilization. Cities, 24 (3), p. 191.

1% Mbhiza, M. & Mearns, K. (2014). Newtown Cultural Precints driving tourism led urban regeneration within the
Johannesburg inner-city. African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure, 3 (2), p.1

195 van der Ark, L. A. & Richards, G. (2006). Attractiveness of cultural activities in European cities: A latent class
approach. Tourism Management, 27 (6), p. 1408.

19 Jovitu, M., Radulescu, C. & Dociu, M. (2013). Tourism planning in urban areas — trends, best practices and
priorities in Bucharest. Journal of Knowledge Management, Economics and Information Technology, 3 (5), p. 2.

197 Pan¢i¢ Kombol, T. (2006). Kulturno naslijede i turizam. Radovi Zavoda za znanstveni rad Varazdin, 16-17, str.
211.
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Gradovi u velikoj meri, koriste svoja kultura dobra i naslede u cilju regeneracije gradskih
sredina.’® Regeneracija gradova podrazumeva, prevashodno, koriéenje postojeéih resursa u
razvoju turizma zarad ostvarenja ekonomskih efekata i Sirih drustvenih interesa zajednice. Primer
uspesnog razvoja kulturnog turizma u gradovima predstavlja projekat Evropske prestonice
kulture (European Capital of Culture), koji je prvi put realizovan 1985. godine. Primarni motiv
ovog projekta predstavljao je promociju postojeéih prestonica kulturne bastine poput Firence,
Pariza 1 Atine. Kasnije je projekat proSiren i na otkrivanje i popularizaciju manjih i nedovoljno
poznatih mesta u Evropi (Turku, Sibiu, Stavanger i dr.) u cilju njihove afirmacije ne samo sa
kulturnog aspekta vec 1 sa ciljem razvoja turizma. Svake godine biraju se gradovi iz dve drzave,
koji ¢e nositi titulu evropske prestonice kulture i ujedno imaju moguénost da unaprede svoj imidz
i da iskoriste ovu titulu u cilju prosperiteta.'®® U projekat Evropske prestonice kulture, od pocetka
realizacije do 2019. godine, uklju¢eno je 60 gradova, koji su bili nosioci ove titule.?% Ovaj
projekat je doprineo i ekspanziji turizma u gradovima koji poseduju bogato kulturno-istorijsko
naslede.

D’Auria®®? istie znacaj gradova, koji su bogati kulturnom bastinom, za razvoj turisticke
industrije. Analiziraju¢i gradski kulturni turizam i njegov znacaj za odrzivo kori§¢enje nasleda,
autor naglaSava da su upravo takvi gradovi postali destinacije koje nude turistima kombinaciju
kulturnih atrakcija i slobodnih aktivnosti u jedinstvenom ambijentu. Znacaj kulturnog turizma,
kao jedne od glavnih aktivnosti u gradskoj sredini, je u stalnom porastu, $to se posebno ogleda u
njegovom doprinosu atraktivnosti grada i stvaranju imidza. Egzistiranje brendiranih turisti¢kih
proizvoda u gradskoj sredini je povezano sa promenama u nacinu zivota ljudi. Shodno tome,
jedna od bitnijih promena odnosi se na povecanje interesovanja za alternativne oblike turizma
kao 1 za kontakt sa prirodom i elementima lokalnog identiteta (istorijske zgrade, dogadaji,
gastronomija i dr.).?%? Gradovi kao multifunkcionalne sredine doprinose valorizaciji kulturne
bastine 1 njenoj promociji kao bitnog segmenta ponude gradskog turizma. Turisti vrlo Cesto
dolaze u gradove radi bavljenja drugim oblicima turistickih aktivnosti, ali se ukljuuju i u
kulturne tokove obilazeci lokalitete kulturnog nasleda kao 1 ustanove kulture (muzeje, galerije,
pozorista, arhive, biblioteke 1 dr.).

198 Tvanovi¢, M. (2014). The perceived authenticity of iconic heritage sites in urban tourism: the case of
Constitutional Hill, Johannesburg, South Africa. Urban Forum, 25 (4), p. 501.

19 Sebova, M., Dzupka, P., Hudec, O. & Urban¢ikova, N. (2014). Promoting and Financing Cultural Tourism in
Europe through European Capitals of Culture: A Case Study of KoSice, European Capital of Culture 2013. The
Amfiteatru Economic journal, 16 (36), p. 656.

200 Eyropean Commission Directorate- General for education and culture. European Capitals of Culture 2020 to
2033. Dostupno na: https://www.capitalaculturala2021.ro/Files/docs/09%20-
%20Guide%20t0%20European%20Capitals%200f%20Culture.pdf, (datum pristupa 21.03.2019.), p. 3.

201 D'Auria, A. (2009). Urban cultural tourism: creative approaches for heritage-based sustainable development.
International Journal of Sustainable Development, 12 (2-4), p. 277.

202 Duda, T. (2016). New forms of cultural tourism as a potential of branded tourism product development in the
small town (based on the example of Lobez — Western Pomerania. U: Wyrzykowski, J., Marak, J. & Drozdowska, M.
(eds). Tourism Role in the Regional Economy. Cultural Tourism as a Branded Tourism Product of Cities, Towns and
Regions. University of Buisness in Wroctaw, p. 38.
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2.2.2. Poslovni turizam
Kao jedan od najstarijih oblika putovanja?%, poslovni turizam postaje znacajan za unapredenje
ekonomije na lokalnom i regionalnom nivou, kao i deo turistickog sektora sa velikim
potencijalom za buduéi razvoj. Prema podacima Svetskog saveta za turizam 1 putovanja
(WTTC)?4, ugescée poslovnih putovanja u svetskom BDP-u putovanija i turizma iznosilo je 21,5%
u 2018. godini. Ukupan iznos novcanih sredstava, koji je potroSen na poslovna putovanja u
pomenutoj godini iznosi 1.228 milijardi dolara. Prema projekcijama za 2019. godinu, stopa rasta
potroS$nje na poslovna putovanja iznosi 3%, odnosno ocekuje se da ¢e potroSnja iznositi 1.265,4
milijarde dolara. Prema dugoro¢noj projekciji, ocekuje se da ¢e stopa rasta potroSnje na poslovna
putovanja biti 3,2% u 2029. godini, odnosno da ¢e biti potroSeno na poslovna putovanja 1.735,1
milijardi dolara. Podaci govore u prilog Cinjenici da se radi o perspektivnom turistickom
proizvodu koji bi destinacije trebale da razvijaju u cilju dugoro¢no konkurentne pozicije na
turistickom trziStu. Niska sezonalnost, visoka potrosnja na usluge smestaja, ishrane i pica,
korisc¢enje velikih poslovnih prostora, uéestalost aktivnosti za provodenje slobodnog vremena kao
i relativna otpornost na uticaj ekonomske krize, ¢ini poslovni turizam veoma atraktivnim za
turisticke destinacije.?®® Poslovni turizam podrazumeva putovanja &iji je osnovni motiv
obavljanje odredenog posla u kontaktu sa drugim preduzeéima ili ljudima. Ovaj oblik turizma
ukljucuje sva putovanja, koja su povezana sa poslom ili poslovnim interesima ljudi, koji putuju.
Cest razlog ovih putovanja jeste prisustvo poslovnom dogadaju poput konferencija, sastanaka,
sajmova i sl.2%

TerminoloSki posmatrano, u akademskim krugovima postoje oprecna misljenja o poslovnim
putovanjima i poslovnom turizmu. Poslovni turizam je znatno $iri pojam od poslovnih putovanja.
Glavni razlog je ¢injenica da poslovni turizam ukljucuju sve aspekte iskustva poslovnog putnika
tokom putovanja, odnosno onih poslovnih ljudi, koji su turisti u pravom smislu te reci i borave u
destinaciji najmanje jednu no¢. Sa druge strane, poslovna putovanja tumace se kao kretanje
poslovnih turista od mesta stalnog prebivalista do mesta u kom se odrzava poslovni dogadaj.
Takva putovanja podrazumevaju vrlo Cesto jednodnevna poslovna putovanja zbog cega se ljudi
tokom takvih putovanja ne mogu smatrati turistima u konvencionalnom smislu.?’” Prema
UNWTO?%, pod poslovnim turizmom podrazumevaju se aktivnosti i dogadaji koji su povezani sa
poslovnim interesima. Potreba ljudi da putuju kako bi sklapali poslove, saradivali sa ljudima iz
svoje profesije ili reSavali pitanja od druStvenog znacaja, stvorila je moguénost da turizam

203 Holloway, C. J., Humphreys, C. & Davidson, R. (2012). The business of tourism. Pearson Education Limited,
Harlow, England, p.286.

204 WTTC. (2019). Travel & tourism economic impact 2019 world. Dostupno na: https://www.wttc.org/-
[media/files/reports/economic-impact-research/regions-2019/world2019.pdf, (datum pristupa 20.04.2019.), p. 6.

205 Marques, J. & Santos, N. (2016). Developing business tourism beyond major urban centres: the perspectives of
local stakeholders. Tourism and Hospitality Management, 22 (1), p. 1.

206 Marais, M., du Plessis, E. & Saayman, M. (2017). Critical success factors of a business tourism destination:
Supply side analysis. Acta Commercii, 17 (1), p. 2. Prema: Haven-Tang, C., Jones, E. & Webb, C. (2007). Critical
success factors for business tourism destinations. Journal of Travel & Tourism Marketing, 22 (3/4), p. 109.; Mair, J.
(2010). Profiling conference delegates using attendance motivations. Journal of Convention & Event Tourism, 11
(3), p. 178.

207 Swarbrooke, J. & Horner, S. (2012). Business tourism and travel. Butterworth-Heinemann, Oxford, p.3.

208 UNWTO. (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management. Madrid, p. 18.
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pronade svoju ulogu u zadovoljenju potreba poslovnih putnika.??® Shodno tome, poslovni turizam
ukljucuje 1 aktivnosti koje nisu isklju¢ivo poslovnog karaktera. Slobodno vreme poslovnih
putnika moze biti upotpunjeno dodatnim aktivnostima u vidu sporta i rekreacije, kulture, zabave i
dr. Moguénost kombinovanja poslovnog turizma i turizma slobodnog vremena, omogucava
destinacijama prisustvo u svesti veceg broja trziSnih segmenata i privlacenje velikih kompanija 1
institucija da organizuju poslovne dogadaje koristeéi kapacitete i sadrzaje u njima.

Polaze¢i od kompleksnosti samog pojma, koja je uslovljena postojanjem razli¢itih oblika
poslovnih dogadanja i nacina njihove organizacije kao i ciljnih segmenata, u literaturi su
zastupljeni mnogi termini, koji se koriste za poslovni turizam medu kojima su akronimi: MICE
(sastanci, podsticajna putovanja, konferencije i izlozbe) ili MCE (sastanci, konferencije 1
izlozbe).?1% Ove oblike poslovnih putovanja Medunarodna asocijacija profesionalnih organizatora
kongresa (IAPCO)?!!, objasnjava na slede¢i nadin:

e Sastanak, u opStem smislu, tumaci se kao skup veceg broja ljudi na jednoj lokaciji zbog

obavljanja odredenog posla. Njihova organizacija moze biti u zavisnosti od situacije ili
prema unapred odredenoj dinamici.

¢ Podsticajna putovanja predstavljaju dogadaje, koje organizuje i finansira preduzece u cilju
nagradivanja zaposlenih za postignute rezultate.

e Konferencije u vidu sastanaka, na kojima se uspostavlja saradnja izmedu uéesnika kroz
diskusiju, utvrdivanje ¢injenica, reSavanje problema i dr. Manjeg su obima u odnosu na
kongrese. Konferencije su obi¢no ograni¢enog trajanja i organizuju se zbog specifi¢nih
ciljeva.

e Izlozbe, koje podrazumevaju prezentaciju i promociju proizvoda i usluga.

Pored navedene podele, stru¢njaci, koji se bave izu¢avanjem poslovnog turizma, navode kao
jedan od oblika poslovnih putovanja i korporativno gostoprimstvo koje podrazumeva
organizaciju zabavnih sadrzaja od strane preduzeca za postojece 1 potencijalne kupce ukljucujuci
sportske i kulturne dogadaje.?*? Poslovni turizam je zastupljen u gradovima jer su oni pogodne
destinacije za razvoj poslovnog turizma 1 organizaciju razli¢itih dogadaja za ljude iz poslovnih
krugova. Gradovi su znacajni politicki, privredni, obrazovni, nau¢ni i kulturni centri. U
gradovima se takode nalaze sedista velikih multinacionalnih kompanija, $to ukazuje na vrlo Cesta
poslovna putovanja zbog ugovaranja posla i prisustvovanja poslovnim skupovima. Pored toga,
gradske destinacije poseduju kvalitetnu saobracajnu infrastrukturu 1 vrlo dobru saobracajnu
povezanost, Sto povecava njihovu atraktivnost kao destinacije poslovnih dogadaja.

Swarbrooke?!? je ukazao na dva kljuéna razloga razvoja poslovnog turizma u gradovima.
Poslovni turizam je visokoplatezni oblik turizma, za razliku od turizma slobodnog vremena zbog
koriS¢enja odredenih usluga, koje ne koriste turisti koji dolaze u gradove zbog odmora i zabave

209 podovac, M., Miliéevié, S. (2013). Potencijali Srbije za razvoj poslovnog turizma. Ekonomski pogledi, 15 (1), str.
36.

210 Marais, M., du Plessis, E. & Saayman, M. (2017). Critical success factors of a business tourism destination:
Supply side analysis. Acta Commercii, 17 (1), p.2.

211 International Association of Professional Congress Organizers:
http://www.iccaworld.com/aeps/aeitem.cfm?aeid=29, (datum pristupa 15.05.2017.).

212 Carvalho, P., Marquez, M. A. & Diaz, M. (2016). International Business Tourism: A Growth Rate Model.
International Journal of Research in Tourism and Hospitality (IJRTH), 2 (2), p. 21.

213 swarbrooke, J. (1999). Sustainable tourism management. CABI Publications, Wallingford, p. 176.
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(usluge dobavljaca audio-vizuelne opreme, usluge keteringa tj., ketering kompanije, usluge
fotografa i dizajnera, usluge konstruktora izlozbenog prostora, prevodioci, marketing agencije,
cvecare i dr.)?'4. Sa druge strane, gradovi privlade veliki broj menadzera i vlasnika kompanija
koji mogu biti podstaknuti boravkom u gradu da investiraju svoja sredstva u isti, $to doprinosi
diversifikaciji ekonomije i otvaranju novih radnih mesta.?!® Sto je veca atraktivnost gradskih
sredina, organizatori kongresa mogu ocekivati veéi broj ucesnika, koji ¢e boraviti u gradu duze
od trajanja kongresa ukoliko im se na pravi nacin prezentuju turisticke vrednosti i ponuda pre ili
postkongresne ture.?15

Tabela 4. Prvih deset gradova po broju poslovnih dogadaja, 2016-2017.

Rang Grad Broj Rang Grad Broj
dogadaja dogadaja
2016. 2017.
1. Pariz 196 1. Barselona 195
2. Bec 186 2. Pariz 190
3. Barselona 181 3. Beg 190
4, Berlin 176 4, Berlin 185
5. London 153 5. London 177
6. Singapur 151 6. Singapur 160
7. Amsterdam 144 7. Madrid 153
8. Madrid 144 8. Prag 151
9. Lisabon 138 9. Lisabon 149
10. Seul 137 10. Seul 142

Izvor: International Congress and Convention Association. (2016). ICCA Statistics Report Country & City Rankings.
Dostupno na: https://www.iccaworld.org/dcps/doc.cfm?docid=2082, (datum pristupa 22.03.2019), p. 20. ;
International Congress and Convention Association. (2017). ICCA Statistics Report Country & City Rankings.
Dostupno na: https://www.iccaworld.org/dcps/doc.cfm?docid=2241, (datum pristupa 22.03.2019.), p. 21.

U tabeli 4., prikazan je rang gradova prema broju ogranizovanih dogadaja tokom 2016. 1 2017.
godine. Na osnovu prikazanih podataka, uocljivo je da se u gradovima organizuje veliki broj
dogadaja, koji privlace isto tako veliki broj ucesnika, koji se pored dogadaja, interesuju i za
turisticku ponudu grada u kome borave. lako je prikazan broj poslovnih dogadaja na
medunarodnom nivou, primetno je da se najveéi broj dogadaja organizuje U evropskim
gradovima. Specifi¢nost poslovnog turizma ogleda u zahtevima poslovnih turista za odredenim
kvalitetom usluga. Poslovni turisti, tokom odrzavanja skupova, su smesteni u hotele i druge
oblike smestaja, koji pruzaju visokokvalitetnu uslugu sa jednokrevetnim sobama i internet
konekcijom. Takode, poslovni turisti se odlu¢uju za smestaj u hotelima, koji se nalaze u
neposrednoj blizini lokacije na kojoj se odrZava poslovni dogadaj i koji mogu da pruzZe uslugu
smestaja svim ucesnicima skupa ili ve¢em broju njih. Za one poslovne turiste, koji planiraju da se
duze zadrze u destinaciji i koji dolaze u pratnji, vrlo je vazna atraktivnosti turisticke ponude
grada.?!” Stoga, pogodne usluge za razvoj poslovnih dogadaja imaju oni gradovi, koji poseduju
kvalitetnu i atraktivnu turisticku ponudu, ali su istovremeno privredno razvijene sredine, uz visok

214 swarbrooke, J. & Horner, S. (2012). Business tourism and travel. Butterworth-Heinemann, Oxford, p.54.

215 swarbrooke, J. (1999). Sustainable tourism management. CABI Publications, Wallingford, p. 176.

216 Dragicevi¢, M. V., Steti¢, D. S., Plavia, D. J., Stankov, M. U. (2009). Trziste kongresnog turizma — Studija
slu¢aja: Novi Sad. Zbornik radova Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo 38/2009, str. 133

27 Dragiéevi¢, V., Plavia, J., Steti¢, S., Stankov, U. (2009). Destinacije kongresnog turizma u svetu i u Srbiji.
Zbhornik radova Geografskog fakulteta Univerziteta u Beogradu, sveska LVII, str. 202.
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stepen prisustva medunarodno znacajnih institucija 1 organizacija, koje praktikuju organizaciju
velikih poslovnih dogadaja.

2.2.3. Turizam dogadaja

Turizam dogadaja predstavlja veoma popularnu vrstu turizma za one turiste, Cije je
zadrzavanje u destinaciji kraceg trajanja i ¢iji je motiv putovanja upravo prisustvo odredenom
dogadaju. Turisticki dogadaji predstavljaju znacajan segment turisticke ponude u svetu. Dogadaj
se definiSe kao desavanje koje se odvija na odredenom mestu i pod specijalnim setom okolnosti
predstaviljajucéi znacajnu pojavu.’*® S obzirom na njihov doprinos razvoju turizma, turisticki
dogadaji se ve¢ od 1980-ih godina spominju kao posebna industrija pod nazivom event
industrija.?!® Prerastanje manifestacionog turizma u tzv. industriju dogadaja Getz?®° opisuje kao
brzo rastuée profesionalno polje, u okviru kog turisti konstituiSu potencijalno trziste za planiranje
1 organizaciju dogadaja, a to dalje doprinosi vitalnosti i atraktivnosti turisticke industrije. Turizam
dogadaja predstavlja oblik turistiCke ponude, u kome je sadrzaj manifestacije sam po sebi
turisticka vrednost, koja privlaci potencijalne posetioce 1 koja ima predviden program i
nizpratecih sadrzaja, koji su povezani sa prirodnim i antropogenim vrednostima mesta odrzavanja
manifestacije.??> Pored toga §to su zna¢ajne kao motivacioni faktor za posetu, manifestacije
svojim sadrzajima omogucavaju upotpunjavanje postojece turistiCke ponude i vecu atraktivnost
same destinacije.

Turisti koji posec¢uju destinaciju prvenstveno zbog dogadaja mogu do¢i u kontakt i sa drugim
atraktivnostima destinacije. Primarna funkcija dogadaja je, vrlo cesto, koncentrisana na
promociju kulture, tradicije, osobenosti i autenti¢nih vrednosti turistiCke destinacije. Pored
popularizacije destinacije, manifestacije imaju ekonomski znafaj za sve subjekte, koji su
ukljuceni u planiranje i odrZavanje manifestacije. Manifestacije imaju i znacajan doprinos za
okupljanje velikog broja ljudi u jedinstvenom ambijentu. Predstavljaju priliku da stanovnistvo
prisustvuje odrZavanju manifestacija bez izraZzenog uticaja sezonalnosti. Specificnost
manifestacija ogleda se u tome da se one pamei kao jedinstven dozivljaj svakog posetioca.???
Pored toga, manifestacije mogu imati i negativan uticaj na destinaciju u vidu zagadenja Zivotne
sredine, narusavanja kulturne baStine 1 uniStavanje infastrukture, Sto je posledica organizacije
aktivnosti za turiste tokom odrzavanja manifestacije. Vrlo ¢esto mogu izazvati sukobe izmedu
lokalnog stanovni§tva i turista usled razliditosti u obic¢ajima, kulturi i nadinu ponasanja.??®
Manifestacije mogu biti organizovane u razli¢itim periodima godine, sa razli¢itim sadrzajem i
trajanjem, a mogu biti namenjene razli¢itim ciljnim grupama. Takode, mogu biti 1 stratesko
reSenje u cilju produzenja turisticke sezone ili obezbedivanja sadrzaja za turiste tokom

218 Getz, D. (2007). Event studies: theory, research and policy for planned events. Butterworth Heinemann, Oxford ,
p. 18.

219 Zegevi¢, B., Pordevi¢, A., Nikoli¢, J. (2016). Satisfakcija posetilaca medunarodnih kulturnih dogadaja u
Beogradu. Marketing, 47 (2), str. 105.

229 Getz, D. (2008). Event tourism: Definition, evolution, and research. Tourism Management, 29 (3), p. 403.

221 Bljejac, Z. (2006). Teorijsko-metodoloske osnove manifestacionog turizma. Geografski institut Jovan Cvijié, str.
13.

222 Jovanovi¢, V. (2013). Tematski turizam. Univerzitet Singidunum, str. 138.

223 Cudny, W. (2013). Festival tourism-the concept, key functions and dysfunctions in the context of tourism
geography studies. Geograficky casopis, 65 (2), p. 114.
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vansezone. Shodno veli¢ini, dogadaji se mogu podeliti na: mega dogadaje, velike, regionalne i
lokalne.?** Getz je izvrsio podelu dogadaja na sledeéi na¢in:?%°

e Kulturne svecanosti (festivali, karnevali, dogadaji religioznog karaktera);

e Politicki/drzavni dogadaji (samiti, inaguracije, posete drzavnika);

e Umetnic¢ki i zabavni dogadaji (dogadaji zabavnog karaktera,dodele nagrada i dr.);

e Posao/trgovina (sastanci, sajmovi, konvencije i dr.);

e Obrazovni i nau¢ni dogadaji (konferencije, seminari i dr.);

e Sportska takmicenja (amaterska i profesionalna takmicenja);

e Rekreativni dogadaji (sport i igre za zabavu);

e Privatni dogadaji (privatne proslave, godisnjice i dr.).

U okviru navedene klasifikacije, posao i trgovina kao i obrazovni i nau¢ni dogadaji spadaju u
poslovni turizam, o kome je ve¢ bilo re¢i u radu. ProSirenje manifestacija na gradske sredine
datira od kraja 1980-ih godina usled kori$¢enja kulturnih sadrzaja gradova u komercijalne svrhe i
privladenja turista u gradove.??® Manifestacije uti¢u na razli¢ite aspekte razvoja turizma u
gradovima. Prvo, vazna su strategija urbane obnove gradova i mogu doprineti razvoju turizma,
poboljSanju imidza i podsticanju investicionih ulaganja u nove atrakcije. Drugo, mogu privuci
veliku masu posetilaca uz obezbedivanje autenticnog iskustva za njih. Manifestacije su vazne za
razvoj privrednih delatnosti u gradovima, umrezavanje i kori§¢enje savremenih informacionih
tehnologija 1 obezbedivanje kvalifikovane radne snage. Takode, mogu da doprinesu razvoju
drustva u pogledu obrazovanja ljudi.??’ Pored ekonomskih efekata, koji su za gradske destinacije
i najbitniji, Yuan i Chong?? isti¢u pozitivan uticaj manifestacija na imidz gradova. Menadzeri u
gradovima bi trebali da planiraju imidz samog grada pazljivo i da planiraju promociju, koja ¢e
biti razumljiva §iroj javnosti, pa i turistima. Tokom odrzavanja manifestacija u gradovima
znacajno prisustvo medija mozZe pozitivno uticati na imidZ samog grada u vrlo kratkom roku.
Manifestacije doprinose stvaranju ugleda grada kao domacina, u kom su svi ljudi dobrodosli i
tretirani sa znaajnim gostoprimstvom. Sa druge strane, organizacija atraktivnih manifestacija
bogatog sadrzaja utiCe 1 na konkurentsku poziciju gradova, koji svoju ponudu na taj nacin
diferenciraju od ponude svojih klju¢nih konkurenata.

Na slici 6. (str. 65), prikazani su tipovi strategije pozicioniranja grada, koje su zasnovane na
dogadajima.??® U cilju kreiranja imidza grada koriste¢i manifestacije, planeri razvoja gradova
mogu izabrati jednu odalternativnih strategija. Ove strategije podrazumevaju dve dimenzije,
obuhvat trZiSta manifestacije (lokalna ili medunarodna) 1 duZinu trajanja manifestacije (jedno
odrzavanje ili kontinuirana manifestacija). Ove dve dimenzije kreiraju Cetiri razli¢ite strategije
pozicioniranja gradova na bazi razvoja manifestacija. Prvi tip su mega dogadaji, koji privlace
turiste 1z celog sveta. NajceSce se kao primer navode sportski dogadaji poput Olimpijskih igara,

224 Celik, S. & Cetinkaya, M. Y. (2013). Festivals in event tourism: the case of international Izmir art
festival. International Journal of Contemporary Economics & Administrative Sciences, 3, p. 3.

225 Getz, D. (2008). Event tourism: Definition, evolution, and research. Tourism Management, 29 (3), p. 404.

226 Quinn, B. (2005). Arts festivals and the city. Urban studies, 42 (5-6), p. 937.

227 \an Tuijl, E. & Van den Berg, L. (2016). Annual City Festivals as Tools for Sustainable Competitiveness: The
World Port Days Rotterdam. Economies, 4 (2), p. 1

228 Liu, Y. & Chen, C. (2007). The effects of festivals and special events on city image design. Frontiers of
Architecture and Civil Engineering in China, 1(2), p. 256-257.

229 Herstein, R. & Berger, R. (2014). Cities for sale: How cities can attract tourists by creating events. The Marketing
Review, 14 (2), p. 133-135.
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koje se odrzavaju u gradovima, koji poseduju infrastrukturu, atrakcije i finansijska sredstva za
organizaciju takvih dogadaja (London, Peking, Atina i dr.). Medunarodne manifestacije privlace
veliki broj ljudi iz celog sveta svake godine i za njihovu promociju koriste se mediji na
nacionalnom i internacionalnom nivou, dok se od drzave i njenih organa oCekuje finansijska
podrika za organizaciju takvih dogadaja (primer je festival plesa u Rio de Zaineru). Treéi tip su
dogadaji srednjih razmera, koji takode privlace veliki broj turista iz razliCitih krajeva ali 1
pretezno lokalne putnike svake godine. Primer su maratoni, muzicki festivali i drugi dogadaji
(npr. muzicki festivali u Becu). Glavni princip u promociji ovog tipa dogadaja je odrzavanje
dogadaja svake godine na istoj lokaciji i u istom periodu uz odrzavanje nivoa kvaliteta i ponudu
novih iskustava. Na kraju, Cetvrti tip podrazumeva manje manifestacije, koje se odrzavaju u
manjim gradovima i pretezno su namenjene stanovnistvu i turistima iz okolnih krajeva (npr.
memorijalni dani i kulturne manifestacije). Ova strategija zahteva koriS¢enje lokalnih medija i
sponzorstvo lokalnih preduzeca i udruzenja. Ove manifestacije su prvenstveno namenjene
lokalnoj zajednici sa naglaskom na promociju lokalne kulture i tradicije.?*

Slika 6. Tipovi strategija za pozicioniranje gradova na osnovu dogadaja

Medunarodni
A
Me(:ﬂ)lg:(;l;(;?ni Mega dogadaji
Kontinuirani <= » Jednokratni
Srednji dogadaji Manji dogadaji

v
Lokalni

Izvor: Herstein, R. & Berger, R. (2014). Cities for sale: How cities can attract tourists by creating events. The
Marketing Review, 14 (2), p. 133.

Analizirajuéi uticaj manifestacija na imidz grada sa posebnim akcentom na Roterdam, kao
prestonicu kulture u okviru projekta Evropske prestonice kulture, Richards i Wilson?3! ukazali su
na poseban uticaj kulturnih manifestacija na unapredenje imidza grada, ali i na druge aspekte kao
Sto su uticaj na vecu Zivost u gradu i davanje moguénosti stanovnicima da budu ponosni na svoj
rodni grad. Popescu i Corbos?3? smatraju da manifestacije prodaju grad kao proizvod privladeéi
turiste, ali 1 industriju 1 investicije. U skladu sa tim, autori isti¢u manifestacije na medunarodnom
(Svetsko prvenstvo u fudbalu, Olimpijske igre, World Expo) i na nacionalnom nivou

230 Herstein, R. & Berger, R. (2014). Cities for sale: How cities can attract tourists by creating events. The Marketing
Review, 14 (2), p. 133-135.

231 Richards, G. & Wilson, J. (2004). The impact of cultural events on city image: Rotterdam, cultural capital of
Europe 2001. Urban studies, 41 (10), p. 1932.

232 popescu, R. 1. & Corbos, R. A. (2012). The role of festivals and cultural events in the strategic development of
cities. Recommendations for urban areas in Romania. Informatica Economica, 16 (4), p. 19.
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(Oktobarfest u Minhenu, Festival leda u Harbinu i dr.) kao primere pozitivnog uticaja
manifestacija na gradove.

Turizam dogadaja u gradovima, u velikoj meri, izdvaja gradske destinacije od drugih i
omogucava im znacajne ekonomske koristi od ovog oblika turista. Takode, zahvaljujuci
manifestacionom sadrzaju, u gradovima se podsticu i1 druge aktivnosti turista, koje se
prevashodno odnose na kupovinu, uspostavljanje kontakta sa lokalnim stanovniStvom,
konzumiranje gastronomskih specijaliteta i sl. Shodno tome, manifestacije mogu doprineti i
unapredenju imidza gradova, Sto ¢e dalje uticati na privlacenje turista. JaCanje pozicije gradova
na turistiCkom trzistu, poslednjih decenija, ostvareno je putem organizacije manifestacija u vreme
znacajnih praznika tokom godine, kada veliki broj ljudi putuje na krac¢a putovanja a to samim tim
uti¢e na smanjenje uticaja sezonalnosti u gradovima.

3. KONCEPT PAMETNOG TURIZMA

3.1. Pojam pametnog turizma

Razvoj informacionih tehnologija i interneta je u velikoj meri promenio i unapredio
funkcionisanje savremenog drustva. Svakodnevni zivot ¢ovecanstva nezamisliv je bez primene
interneta. Broj korisnika interneta je u 2018. godini je iznosio 3,9 milijardi ljudi odnosno 51,2%
svetske populacije.?®® Pored toga, ekspanzija pametnih telefona?®** omogudéava ljudima da tokom
¢itavog dana budu prisutni na internetu i razli¢itim drustvenim mreZama na kojima dele sadrzaje 1
komuniciraju sa drugim Iljudima. Posmatrano globalno, najveé¢i deo svetske populacije
svakodnevno koristi internet kao sredstvo za kupovinu, komunikaciju, deljenje razlicitih sadrzaja,
prikupljanje informacija i na taj nacin Stede vreme i novac, ali se pored toga zabavljaju uz
koriS¢enje razlicitih sajtova, aplikacija i druStvenih mreZza. Neminovno je da su tehnoloSka
dostignuéa promenila dana$nji na¢in zivota, ali i na¢in poslovanja velikih sistema. Da bi bile
efikasne i konkurentne, kompanije kontinuirano inoviraju svoje poslovne operacije naprednim
informacionim sistemima i softverskim reSenjima. Sirenje poslovanja na globalnom nivou
uslovljeno je usavrSavanjem informaciono-komunikacione infrastrukture.

Informaciono-komunikacione tehnologije imaju znacajan uticaj na razvoj privrede, ukljucujuci
i turizam kao rastu¢u privrednu delatnost.?® 2% Tehnoloski napredak i razvoj turizma tekli su
istovremeno. Pocev§i od 1980-ih godina, informaciono-komunikaciona infrastruktura je
transformisala turizam u globalnim okvirima. Nastanak kompjuterizovanih rezervacionih sistema
1970-ih godina i globalnih distributivnih sistema kasnih 1980-ih godina, koji je pracen razvojem

233 International Communication Union, https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx, (datum
pristupa 28.01.2019.)

234 Broj korisnika pametnih telefona povecace se sa 2,6 milijardi, koliko ih je registrovano 2014. godine na 6,1
milijardu stanovnika, koji ¢ine 70% od wukupne svetske populacije do 2020. godine. Preuzeto na:
https://www.digitaltrends.com/mobile/smartphone-users-number-6-1-billion-by-2020/, (datum pristupa
13.08.2017.).

2% Buhalis, D. (1999). Information technology for small and medium-sized tourism enterprises: adaptation and
benefits. Information Technology & Tourism, 2 (2), 79-95.

2% Yoo, K. H. & Gretzel, U. (2016). The role of information and communication technologies (ICTs) in marketing
tourism experiences. U: Sotiriadis, M. & Gursoy D. (2017). The Handbook of Managing and Marketing Tourism
Experiences, Emerald Group Publishing Limited, 409-428.
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interneta kasnih 1990-ih godina, olakSao je razvoj turizma.?®’ Revolucionarne promene u
turistickom sektoru desile su se sa pojavom World Wide Web-a 1995. godine kada su turisti
poceli pretezno da se oslanjaju na elektronske izvore informacija tokom pripreme za putovanje i
samog putovanja.?*® Promene, do kojih je dovela primena informacionih tehnologija u poslovanju
turistickih preduzeca su brojne. Prvenstveno, turistiCke agencije su usvojile kompjuterizovane
rezervacione sisteme u cilju prikupljanja informacija i omogucavanja turistima da izvrSe
rezervaciju usluga. U poslovanju hotela, informacione tehnologije su Siroko zastupljene u cilju
povezivanja back office i front office aktivnosti kao i odeljenja hrane i pi¢a. Avio-kompanije
koriste tehnologije za planiranje letova. Sinergijska interakcija izmedu informacionih tehnologija
1 turizma doprinela je povecanju efikasnosti i efektivnosti turistickih preduzeca kao i stvaranju
kvalitetnijeg iskustva za turiste. Uloga informacionih tehnologija u turizmu je znac¢ajno evoluirala
jer danas, pored interneta i mobilnih telefona, pametne tehnologije definiSu novo doba u razvoju
turizma.?®® Turisticka industrija je, pod uticajem informaciono-komunikacionih tehnologija,
prerasla u delatnost u kojoj je poslovanje zavisno od savremenih tehnoloskih dostignuca.
Znacajne prednosti omogucéene su i turistima. Tradicionalni nacin kupovine turistickih usluga
gubi na znacaju u eri informaciono-komunikacionih tehnologija. Taj lanac se ne zavrSava
kupovinom, ve¢ zahvaljujuéi forumima, blogovima i druStvenim mrezama, turisti mogu
prikupljati informacije o samoj destinaciji pre putovanja i deliti sadrzaje sa drugim ljudima tokom
i nakon samog putovanja.

Poslednjih godina, veliki broj autora bavi se analizom koncepta pametnog turizma (eng. Smart
Tourism) naglaSavajuci znacaj informacionih tehnologija za uspeSan razvoj turizma. U cilju
detaljnije analize pametnog turizma neophodno je objasniti da se pod samim pojmom pametnog
podrazumeva tehnoloski, ekonomski i drustveni razvoj izazvan inovacijama na polju savremenih
tehnologija (upravljanje velikim bazama podataka, povezivanje i razmena informacija i dr.).?*°
Pojedini autori pod ovim terminom podrazumevaju sposobnost da se brzo, fleksibilno i precizno
razumeju i rese problemi?®' U tom kontekstu, ovaj termin oznacava sposobnost efikasnog
funkcionisanja privrede 1 drustva uz koriS¢enje savremenih informacionih tehnologija i sistema.
Na ovaj nacin, omogucen je napredak i razvoj na svim poljima, koji je zasnovan na pracenju i
implementaciji inovativnih reSenja iz oblasti tehnologija. Boes, Buhalis i Inversini?*? definisu
pojam pametno kao marketinski ¢esto kori§¢en pojam za sve stvari, u koje su ugradene ili koje su
poboljsane tehnologijom. U jednom od svojih radova su Buhalis i Amaranggana®*® istakli da ovaj

237 Buhalis, D. & Law, R. (2008). Progress in information technology and tourism management: 20 years on and 10
years after the Internet—The state of eTourism research. Tourism Management, 29 (4), p. 610.

238 Buhalis, D. (1998). Strategic use of information technologies in the tourism industry. Tourism Management, 19
(5), p.412.

2% Koo, C., Gretzel, U., Hunter, C. W. & Chung, N. (2015). The role of IT in tourism. Asia Pacific Journal of
Information Systems, 25 (1), p. 99.

240 Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z. & Koo, C. (2015). Smart tourism: foundations and developments. Electronic
Markets, 25 (3), p. 179.

24114, Y., Hu, C., Huang, C. & Duan, L. (2017). The concept of smart tourism in the context of tourism information
services. Tourism Management, 58, p. 294.

242 Boes, K., Buhalis, D. & Inversini, A. (2015). Conceptualising smart tourism destination dimensions. U:
Tussyadiah, L. & Inversini, A (eds). Information and communication technologies in tourism 2015. (391-403).
Springer International Publishing, p. 391.

243 Buhalis, D. & Amaranggana, A. (2015). Smart tourism destinations enhancing tourism experience through
personalisation of services. U: Xiang Z. & Tussyadiah, I. (Eds). Information and Communication Technologies in
Tourism 2015, (pp. 377-389). Heidelberg: Springer, p. 377.
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koncept zahteva dinami¢no povezivanje razlicitih aktera uz pomoc¢ tehnoloske platforme, na kojoj
se informacije mogu relativno brzo menjati i dopunjavati. U novije vreme, ovaj pojam je vrlo
Cesto interpretiran kao prefiks u tehnoloskom smislu kako bi se ukazalo na posebne sposobnosti,
inteligenciju, pametne telefone i pametne Kkartice.?**

Inovacije iz oblasti informacionih tehnologija olakSavaju povezivanje interesnih grupa,
razmenu informacija kao i brze i efikasnije reSavanje problema, do kojih dolazi u procesu
privredivanja poslovnih sistema. U kontekstu razvoja gradova, Herrschel 24> smatra da je ovaj
pojam uS$ao u oblast upravljanja urbanim sredinama tokom 1990-ih godina u Sjedinjenim
Americkim Drzavama pojavom pojma pametnog rasta koji se odnosi na ekoloske, drustvene i
ekonomske troskove kontinuiranog prigradskog Sirenja. Imajuci u vidu da su gradovi izuzetno
naseljene sredine i da ée do 2050. godine u njima Ziveti oko 66% svetske populacije?,
neophodno je da vlade zemalja usmere svoju politiku prema implementaciji koncepta pametnog
razvoja, odnosno da celokupan razvoj gradova bude zasnovan na primeni tehnoloskih dostignuc¢a
u svim sferama sa ciljem realizacije Sirih druStvenih interesa. Poseban fokus je na reSavanju
krucijalnih problema urbanih sredina poput zagadenja, buke, velikih guzvi u saobrac¢aju i dr., u
cilju nesmetanog funkcionisanja grada i kvalitetnijeg Zivota stanovniStva.

Koncept pametnog razvoja primenljiv je u gotovo svim oblastima privrede i drustva,
ukljucujuéi javnu bezbednost, obrazovanje, zdravstvo, ustedu elektricne energije, izgradnju
inftastrukture, zastitu zivotne sredine i dr. u cilju ostvarenja ekonomskog rasta, odrzivog razvoja i
drustvenog napretka. Turizam je takode usvojio tehnoloske inovacije, odnosno primenu pametnih
tehnologija, $to je dovelo do promena u turisti¢koj ponudi i ponasanju turisticke traznje.?*’

Koncept pametnog turizma je relativno nov pojam sa teorijskog i1 prakticnog aspekta i
proiza$ao je iz razvoja pametnih gradova.?*® Pod pametnim turizmom podrazumeva se IKT
integrisana turisticka platforma, koja integrise turisticke izvore informacija i IKT kao sto su
veStacka inteligencija, racunarstvo u oblaku (cloud computing) i internet stvari (Internet of
things-10T), u cilju dostavljanja jasnih informacija i zadovoljavajuce usluge za turiste zasnovanih
na razvoju inovativnih mobilnih komunikacionih tehnologija.?*® Sli¢an pristup u analizi pametnog
turizma imaju i drugi autori, koji smatraju da je to zapravo povezivanje informacionih tehnologija
i turizma kako bi se turistima pre samog putovanja i tokom putovanja nudile usluge i
obezbedivale informacije.?®® Pametni turizam ima za cilj da razvije informaciono-komunikacione
tehnologije 1 infrastrukturu u cilju unapredenja upravljackog procesa, razvoja inovativnih

244 Gretzel, U., Werthner, H., Koo, C. & Lamsfus, C. (2015). Conceptual foundations for understanding smart
tourism ecosystems. Computers in Human Behavior, 50, p. 558-563.

245 Herrschel, T. (2013). Competitiveness and sustainability: can ‘smart city regionalism’square the circle?. Urban
Studies, 50 (11), p. 3.

246 World Economic Forum. (2016). Inspiring Future Cities & Urban Services Shaping the Future of Urban
Development & Services Initiative- Industry Agenda. p. 9.

247 Wang, X., Li, X. R., Zhen, F. & Zhang, J. (2016). How smart is your tourist attraction?: Measuring tourist
preferences of smart tourism attractions via a FCEM-AHP and IPA approach. Tourism Management, 54, p. 309.

248 Buhalis, D. & Amaranggana, A. (2014). Smart Tourism Destinations. U: Xiang, Z & Tussyadiah, I. (Eds.).
Information and Communication Technologies in Tourism 2014 (pp. 553-564). Heidelberg: Springer, p. 553.

249 Wang, X., Li, X. R., Zhen, F. & Zhang, J. (2016). How smart is your tourist attraction?: Measuring tourist
preferences of smart tourism attractions via a FCEM-AHP and IPA approach. Tourism Management, 54, p. 310.

250 Almobaideen, W., Allan, M. & Saadeh, M. (2016). Smart Archaeological Tourism: Contention, Convenience And
Accessibility In The Context Of Cloud-Centric lot. Mediterranean Archaeology and Archaeometry, 16 (1), p. 227.
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proizvoda i usluga, unapredenja kvaliteta dozivljaja za turiste i postizanja konkurentske pozicije
subjekata turisticke privrede i destinacija.?®! Tehnologije poput pomenutih povezuju fizicku,
informacionu, drustvenu i komercijalnu infrastrukturu turizma i snabdevace pametnog turizma

kako bi se stvorila viSestruka korist za stejkholdere u destinaciji.?*?

Vrlo Cesto se pojam pametni turizam poistovecuje sa inteligentnim turizmom. Inteligencija
oznacCava sposobnost promene stanja ili akciju u cilju odgovora na razliCite situacije, zahteve i
prethodna iskustva. Sa druge strane, pojam pametno oznaCava sposobnost da se urade prave
stvari u razli¢itim sloZenim okolnostima. Shodno tome ova dva pojma se razlikuju jer je pojam
pametno $iri pojam od inteligentno, koji vise spada u oblast tehnologije. Pojam pametno stavlja
akcenat na dostignute tehnoloske rezultate za ljude.?> Jiang®* analizira pojam inteligentnog
turizma pod kojim podrazumeva tehnologije (internet stvari, raCunarstvo u oblaku, internet, Data
Mining i dr.) i njihovu primenu u turizmu u cilju integracije turisti¢kih aktivnosti, fizi¢kih i
informacionih resursa u cilju poboljSanja kvaliteta turistickih usluga, turistickog iskustva,
inoviranja turisticke ponude kao i efikasnijeg upravljanja i pove¢anja konkurentnosti.

Slika 7. Komponente pametnog turizma

Pametno iskustvo <}_ PODACI
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Izvor: Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z. & Koo, C. (2015). Smart tourism: foundations and developments. Electronic
Markets, 25 (3), p. 181.

Slika 7. prikazuje sastavne elemente pametnog turizma koji je podrzan savremenim
informacionim tehnologijama. Prva bitna komponenta je pametno iskustvo, koje se fokusira na
tehnolosko posredovanje u obezbedivanju turistickog iskustva 1 njegovog poboljSanja. Turisti su
posebno aktivni u kreiranju turistickog iskustva. Oni, pored toga $to konzumiraju, istovremeno
stvaraju i poboljSavaju informacije, koje su osnova samog iskustva (postavljanje slika destinacije
na Instragramu 1 dr.). Turistima njihovi digitalni uredaji, kao S$to su pametni telefoni,
omogucavaju da se prikljuce informacionoj infrastrukturi, koja je dostupna u samoj destinaciji ili
virtuelno u cilju stvaranja dodatne vrednosti i iskustva. Pametne destinacije, kao posebni tipovi
pametnih gradova, primenjuju pametne principe u urbanim sredinama u cilju povecanja

21 Gretzel, U., Koo, C., Sigala, M. & Xiang, Z. (2015). Special issue on smart tourism: convergence of information
technologies, experiences, and theories. Electronic Markets, 25 (3), p. 175.

%2 Guo, Y., Liu, H. & Chai, Y. (2014). The embedding convergence of smart cities and tourism internet of things in
China: An advance perspective. Advances in Hospitality and Tourism Research, 2 (1), p. 55-56.

23 Li, Y., Hu, C., Huang, C. & Duan, L. (2017). The concept of smart tourism in the context of tourism information
services. Tourism Management, 58, p. 294.

254 Jiang, H. (2013). The research review of intelligent tourism. Journal of Management and Strategy, 4 (4), p. 65.
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mobilnosti, dostupnosti i alokacije resursa, odrzivosti i kvaliteta Zivota stanovniStva kao 1
boravka turista. Poslednja komponenta su pametni poslovni ekosistemi, koji stvaraju i podrzavaju
razmenu turistickih resursa i zajednicko stvaranje turistickog iskustva. Pametni turizam obuhvata
i dodatna tri elementa, koja povezuju ove komponente: prikupljanje, razmenu i obradu
infomacija.?>®
Kim i Canina®® ukazuju na ¢injenicu da se definicija pametnog turizma idalje razvija mada se
generalno odnosi na upotrebu tehnologija koje nisu ograni¢ene isklju¢ivo na internet i mobilne
komunikacije, ve¢ podrazumevaju i mogucnost da interesne grupe medusobno razmenjuju
informacije uz pruzanje inovativnih wusluga. Tumace¢i pametni turizam kao spajanje
informacionih tehnologija i turizma, pojedini autori®®’ isti¢u da ovaj koncept podrazumeva
zajednicki rad ljudi na izgradnji sistema, koriste¢i se razmenom informacija putem mobilnih
telefona, koji su prikljueni na internet. Pod pametnim turizmom, mogucée je podrazumevati i
holisti¢ki, dugoro¢ni i odrzivi pristup planiranju, razvoju, operacionalnizaciji i marketingu
turisti¢kih proizvoda i poslovanja.?®® Prednost pametnog turizma u odnosu na tradicionalni razvoj
turizma u gradovima ogleda se u unapredenju poslovanja turistiCkih preduzeca i upravljanja
gradovima kao turistickim destinacijama. Pametni turizam omogucava nosiocima turisticke
ponude, da pored efikasnijeg poslovanja, uspostave na brzi i jednostavniji nac¢in komunikaciju sa
ciljnim trzi§tem pruzajué¢i im relevantne informacije pre samog putovanja kao i kvalitetno
turisticko iskustvo tokom boravka u destinaciji.

Pametni turizam nije u dovoljnoj meri istrazen pojam zbog ¢ega u akademskoj zajednici jos$
uvek nije postignuta saglasnost o opste prihvac¢enoj definiciji. U Aziji, ali i u Evropi, pametni
turizam postaje termin, koji se vrlo Cesto koristi, ali isto tako i strategijski prioritet u razvoju
turizma. Posebno destinacije poput Kine, Spanije i Juzne Koreje investiraju u projekte razvoja
pametnog turizma.?*® U Evropi, mnoge inicijative u inoviranju turizma potekle su od projekata
pametnih gradova sa fokusom na povecanju konkurentnosti i razvoj pametnih aplikacija za
korisnike, koje podrzavaju i obogaduju turisti¢ko iskustvo.?®® Gradovi ostvaruju znadajne koristi
od razvoja pametnog turizma. Prevashodno je gradovima omogucen pristup novim nacinima
upravljanja turistickim tokovima, pruzanje kvalitetnijih turistickih usluga, novi oblici promocije
kao 1 stalni zajedni¢ki poduhvati celokupne turisti¢ke industrije u cilju inoviranja turisticke
ponude i izlaZenja iz tradicionalnih okvira razvoja turizma.?®! Sa druge strane, brojne prednosti
primene interneta, pametnih telefona i razlicitih aplikacija za komunikaciju i zabavu omogucene
su i za turiste tokom putovanja. Znatno je jednostavnije, u eri digitalizacije i koriS¢enja mobilne

25 Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z & Koo, C. (2015). Smart tourism: foundations and developments. Electronic
Markets, 25(3), p. 180-181.

26 Kim, J-Y. & Canina, L. (2015). An analysis of smart tourism system satisfaction scores: The role of priced versus
average quality. Computers in Human Behavior, 50, p. 613.

27 Hunter, W. C., Chung, N., Gretzel, U. & Koo, C. (2015). Constructivist research in smart tourism. Asia Pacific
Journal of Information Systems, 25 (1), p.106.

28 1, Y., Hu, C., Huang, C. & Duan, L. (2017). The concept of smart tourism in the context of tourism information
services. Tourism Management, 58, p. 294.

29 Gretzel, U., Reino, S., Kopera, S. & Koo, C. (2015). Smart tourism challenges. Journal of Tourism, 16 (1), p. 41.
260 Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z. & Koo, C. (2015). Smart tourism: foundations and developments. Electronic
Markets, 25 (3), p. 180.

261 Gretzel, U., Zhong, L. & Koo, C. (2016). Application of smart tourism to cities. International Journal of Tourism
Cities, 2 (2).
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telefonije obezbediti sve neophodne informacije o destinaciji, u koju turista putuje kao i ostale
informacije, koje su mu neophodne u trenutku boravka u njoj.

3.2.  Pametni gradovi

Koncept pametnih gradova (eng. Smart Cities) evoluirao je krajem 1990-ih godina kada su
naucna zajednica, industrija i vlade velikog broja zemalja pokazale zajednicki interes za
transformaciju gradova u odrzive prostore zasnovane na inovacijama.?®> 22 Broj nauénih
publikacija i studija 0 gradovima drasti¢no se povecao od 2011. godine. Takav trend povezan je
sa pojavom projekata pametnih gradova u Evropskoj uniji.?®* Znacajno interesovanje razli¢itih
subjekata 1 organizacija poteklo je od teznje da se reSe krucijalni problemi zivota savremenog
coveka u gradskim sredinama. Velika gustina naseljenosti, zagadenje, neplanska izgradnja, uska
grla u saobracaju i drugi poblemi uslovili su potrebu da organi vlasti razmisljaju o pronalasku
jedinstvenog reSenja, koje bi unapredilo funkcionisanje grada kao slozenog entiteta. Pojam
pametnih gradova se koristio, tokom vremena, u razli¢itim kontekstima. Prvobitno je koriS¢en da
opiSe digitalni grad, kasnije se razvio u drustveno-inkluzivni grad, koji nudi bolji kvalitet Zivota
na bazi koris¢enja tehnoloskih inovacija.?®® Ovaj stav zastupa i grupa autora®®, koja istice da
pojam pametnog grada ima mnogo lica, koja su se menjala od inteligentnog preko virtuelnog do
digitalnog grada sa jedinstvenim ciljem da se ukaZe na Ccinjenicu da su informaciono-
komunikacione tehnologije centralni oslonac buduéeg razvoja gradova. Sa rastom interesovanja
za analizu pametnih gradova, tokom 1990-ih godina, politi¢ari su prepoznali gradove kao bazu za
pokretanje novih poslovnih ideja i inovativne centre visoke tehnologije, odnosno kao nosioce
novih tehnoloskih inovacija. Istovremeno, ambiciozni politicari i drzavne vlasti su viSe nego
ikada nastojali da grad podignu na visi nivo.?®” Gradovi su postali mesta u kojima sa procesom
urbanizacije dolazi do povecanja broja stanovniStva kao 1 do pojave novih oblika privredivanja,
koji iziskuju efikasna reSenja za odrzZivo upravljanje prostorom grada. Sa ekoloSkog aspekta,
gradovi su veliki potrosaci energije (oko 75% ukupne svetske proizvodnje) i generiSu 80% od
ukupne emisije Stetnih gasova. U tom smislu, gradovima se predlaze razvoj zasnovan na
konceptu pametnog grada, koji podrazumeva primenu IT infrastrukture u cilju odrzivog,
sigurnog i efikasnog razvoja gradova.?®®

262 Anthopoulos, L. (2015). Defining smart city architecture for sustainability. U: Tampouris, E. Et al. (Eds).
Proceedings of the 14th IFIP Electronic Government (EGOV) and 7th Electronic Participation (ePart) Conference
2015, 30 August — 2 September, 2015, Thessaloniki, Greece,lOS Press, Amsterdam, p. 140.

263 Neirotti, P., De Marco, A., Cagliano, A. C., Mangano, G. & Scorrano, F. (2014). Current trends in Smart City
initiatives: Some stylised facts. Cities, 38, 25-36.

264 Hajduk, S. (2016). The Concept of a Smart City in Urban Management. Business, Management and Education, 14
(1), p. 36.

25 De Santis, R., Fasano, A., Mignolli, N. & Villa, A. (2014). Smart city: fact and fiction. Dostupno na:
https://mpra.ub.uni-muenchen.de/54536/1/MPRA_paper_54536.pdf, (datum pristupa 09.06.2017.).

%6 Batty, M., Axhausen, K. W., Giannotti, F., Pozdnoukhov, A., Bazzani, A., Wachowicz, M. & Portugali, Y.
(2012). Smart cities of the future. The European Physical Journal Special Topics, 214 (1), p. 483.

%67 Glasmeier, A. & Christopherson, S. (2015). Thinking about smart cities. Cambridge Journal of Regions, Economy
and Society, 8, p. 4.

268 |_azaroiu, G. C.& Roscia, M. (2012). Definition methodology for the smart cities model. Energy, 47 (1), p. 326.
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Harrison i Donnelly?®® navode da pojam pametni grad nije novijeg datuma i da vuée svoje

korene iz pametnog razvoja, koji je nastao kasnih 1990-ih godina, §to ukazuje na saglasnost
autora o periodu pojave ovog fenomena. Medutim, ve¢ od 2005. godine, ovaj pojam su usvojile 1
kompanije, koje se bave tehnologijom (IBM, Nokia i dr.) za primenu kompleksnih informacionih
sistema i njihovu integraciju u rad infrastrukture i usluga u gradu (zgrade, transport, distribucija
elektri¢ne energije i vode, javna bezbednost i dr.).2”® Berry i Glaeser?’! naglasavaju znacaj
ljudskog kapitala i obrazovanja za razvoj pametnih gradova objasnjavaju¢i da najbrzi urbani
razvoj dostizu gradovi u kojima je visoko uceS¢e obrazovane radne snage. Jedno objasnjenje je
Cinjenica da traznja za obrazovanom radnom snagom raste sa povecanjem broja preduzetnika,
koji otvaraju firme u svom gradu. Ukoliko obrazovani ljudi zapocinju svoj biznis i zapo$ljavaju
takode obrazovanu radnu snagu, onda je jasno da dolazi do rasta vestina i sposobnosti u gradu.
Pocetna populacija otvara nova preduzecéa i zaposljava nove stru¢ne ljude. Sa povecanjem broja
novih preduzeca i inovacija u razli¢itim delatnostima, povecava se traznja za visokobrazovanom i
obucenom radnom snagom.

U literaturi ne postoji jedinstvena i opSteprihvacena definicija pametnih gradova zbog
postojanja razli¢itih pristupa autora u analizi ovog pojma. Pojam pametan je dodat gradu da bi se
opisali napori uloZeni u cilju optimalnog koris¢enja resursa, efektivnog upravljanja, unapredenja
odrzivosti 1 kvaliteta zivota u gradu primenom savremenih informacionih tehnologija. Koncept
pametnih gradova podrazumeva implementaciju savremenih informacionih tehnologija u sve
segmente razvoja gradova na ¢emu je zasnovan i najveéi broj definicija pametnih gradova.?’
Medutim, Meijer i Bolivar?’® isti¢u postojanje tri koncepta tumadenja definicije pametnog grada:
pametni gradovi kao gradovi koji koriste pametne tehnologije (tehnoloski fokus), pametni
gradovi kao gradovi sa pametnim ljudima (fokus na ljudskim resursima) i pametni gradovi kao
gradovi Ciji se razvoj zasniva na saradnji razlic¢itih aktera (fokus upravljanja). Bitan aspekt
definisanja pojma pametnih gradova je ekologki.?’* 2 Zbog c&estih ekoloskih problema u
gradovima, neophodno je analizirati inovativne oblike razvoja gradova i sa aspekta zastite Zivotne
sredine u cilju izbegavanja ekoloskih katastrofa i narusavanja zivota ljudi u gradovima. Stoga,
grupa autora®’® pod pametnim gradom podrazumeva grad koji ne zagaduje Zivotnu sredinu i ne
ugrozava funkcionisanje samog urbanog prostora, ali koji koristi obnovljive izvore energije.

Pametni grad je vrlo Cesto poistovecen sa pojmom zelenog grada, ¢iji je ekonomski razvoj

269 Harrison, C. & Donnelly, 1. A. (2011). A theory of smart cities. Proceedings of the 55th Annual Meeting of the
1SSS-2011, Hull, UK, 15-22 July 2011,55 (1), p. 2.
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272 Albino, V., Berardi, U. & Dangelico, R. M. (2015). Smart cities: Definitions, dimensions, performance, and
initiatives. Journal of Urban Technology, 22 (1), 3-21.
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urbangovernance. International Review of Administrative Sciences, 82 (2), p. 396.
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zasnovan na redukciji emisije Stetnih gasova i zagadenja, kao i sa pojmom grada znanja, koji je
zasnovan na kontinuiranom unapredenju znanja.?’’ Kori$éenje obnovljivih izvora energije i
odgovorno ponasanje prema postoje¢oj resursnoj osnovi omogucava dugoro¢no ocuvanje
ekoloskog prostora grada i njegovo namensko koriS¢enje za razvoj razlicitih oblika privredivanja.
Washburn i Sindhu?’® definisu pametne gradove kao upotrebu pametnih kompjuterskih
tehnologija kako bi kriticne komponente infrastrukture i usluga grada, koje ukljuc¢uju gradsku
upravu, obrazovanje, zdravstvenu zaStitu, javnu bezbednost, trziSte nekretnina, prevoz,
komunalne usluge, bile inteligentnije, medusobno povezane i efikasne. Navode¢i da je koncept
pametnih gradova buduénost urbanog razvoja, Hall i njegovi saradnici?’® pod ovim pojmom
podrazumevaju grad, koji prati i integriSe celokupnu kriticnu infrastrukturu (puteve, mostove,
tunele, zeleznice, aerodrome, luke, komunikaciju, vodovod, napajanje elektricnom energijom)
kako bi se optimizovalo koriS¢enje resursa, planirale mere preventivhog odrzavanja i pratili
bezbednosni aspekti u cilju pruzanja visokokvalitetnih usluga gradanima. Jedan od glavnih
ciljeva prerastanja grada u pametni grad je obezbedivanje boljih uslova za zivot stanovnicima
kroz osavremenjavanje postojece infrastrukture u gradu kao i svih onih privrednih delatnosti koje
u kontinuitetu pruzaju usluge lokalnoj zajednici. Sli¢an stav zastupa grupa autora.?®, koja istice
da pametni gradovi podrazumevaju povezivanje fizicke, informacione, drustvene i poslovne
infrastrukture kako bi se iskoristila kolektivna inteligencija grada.

U svom istrazivanju, Nam i Pardo?®! bave se dimenzijama i strukturom pametnih gradova. Na
slici 8. (str. 74), prikazan je njihov model strukture pametnog grada, pri cemu isticu tri klju¢ne
dimenzije; tehnologije (infrastruktura hardvera i softvera), ljude (kreativnost, razlicitost i znanje)
i institucije (vlada i politika). Prikazane veze izmedu dimenzija i tehnoloskih, ljudskih i
institucionalnih faktora ukazuju na to da grad moze biti pametan ako se obezbede investicije u
ljudski kapital i IKT infrastrukturu, odrzivi rast i poboljSanje kvaliteta Zivota kroz participativno
upravljanje. Tehnoloski faktori su kljuéni za razvoj pametnih gradova jer upotreba IKT
omogucava transformisanje Zivota i rada u gradovima u znafajnoj meri. Medutim, postojanje i
funkcionisanje IKT infrastrukture nije dovoljno za razvoj pametnih gradova, ve¢ je neophodna
spremnost 1 angazovanje javnih institucija, privatnog sektora, obrazovnih ustanova i gradana da
medusobno saraduju. Vrlo je bitan 1 ljudski faktor, odnosno ljudski kapital, od kog se ocekuje
spremnost na doZivotno ucenje, fleksibilnost, kreativnost, uces¢e u javnom zivotu i dr.
Obrazovani 1 strucni kadrovi su klju¢na komponenta u razvoju pametnih gradova pri ¢emu su
podrska vlade i upravljanje osnova za kreiranje 1 implementaciju ove ideje. Ova kategorija
obuhvata razliCite institucionalne faktore, koji ne samo da podrzavaju politiku, ve¢ 1 ulogu vlade,
odnos izmedu vladinih sluzbi i nevladinih organizacija i njihovo upravljanje. Razvoj pametnih

277 Hajduk, S. (2016). The concept of a smart city in urban management. Business, Management and Education, 14
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a smart city. 2nd International Life Extension Technology Workshop. Paris, France, 28 September 2000 p. 1.
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gradova mogu¢ je ukoliko postoji integrisano 1 transparentno upravljanje, strateSke 1
unapredujuée aktivnosti, umrezavanje i partnerstvo.?82

Slika 8. Fundamentalne komponente pametnog grada

Tehnoloski faktori Fizicka inﬁ‘;lstrukt}'n‘u
Pametne tehnologije
Mobilne tehnologije
Virtuelne tehnologije
Digitalne mreze

Digitalni grad
Inteligentni grad
Sveprisutan grad
OzZiceni city
Hibridni grad
Informacioni grad

Kreativni grad
grad koji uci
Humani grad
Grad znanja

Pametna zajednica
Pametan rast

Institucionalni faktori L judski faktori
Upravljanje Drustveni kapital
Politika Kadrovski potencijal

Propisi / direktive

Izvor: Nam, T. & Pardo, T. A. (2011). Conceptualizing smart city with dimensions of technology, people, and
institutions. Proceedings of the 12th annual international digital government research conference: digital
government innovation in challenging times, Maryland, USA, 12 — 15 June, 2011 p. 286.

Ovaj model naglasava kljucne komponente pametnih gradova, koji omogucavaju njihov
nesmetani razvoj a koji mora biti zasnovan na postojanju navedenih faktora i njihovom
kontinuiranom unapredenju. Svaki od pomenutih faktora ima podjednako bitnu ulogu u razvoju
pametnih gradova pri ¢emu se isti¢e neophodnost saradnje razlicitih subjekata 1 koriS¢enje
savremenih informacionih tehnologija, dok znacajnu podrsku takvom modelu razvoja moraju dati
drzavne institucije.

Prema misljenju Caragliu, Del Bo 1 Nijkamp, zajednicke karakteristike pametnih gradova

ogledaju se u slede¢em: 2%

e Kori$¢enje umrezene infrastrukture za poboljSanje ekonomske 1 politicke efikasnosti 1
socijalni, kulturni i urbani razvoj, gde termin infrastruktura ukazuje na usluge, smestaj,
sadrZaje za odmor 1 dr., kao 1 na IT sektor (mobilni i fiksni telefoni, televizori, racunarske
mreze, e-trgovina, internet usluge i dr.).

e Akcenat je na modelu poslovnog urbanog razvoja. lako postoje suprotni stavovi, pametni
gradovi, koji se oslanjaju na ekonomiju kao kljucni stub urbanog razvoja, nalaze se na
nivou zadovoljavajucih drustveno-ekonomskih performansi.

e Usmerenje prema postizanju socijalne inkluzije stanovnika gradova u javni sistem. Takav

%2 Nam, T. & Pardo, T. A. (2011). Conceptualizing smart city with dimensions of technology, people, and
institutions. Proceedings of the 12th annual international digital government research conference: digital
government innovation in challenging times, Maryland, USA, 12 — 15 June, 2011, p. 286-287.

283 Caragliu, A., Del Bo, C. & Nijkamp, P. (2011). Smart cities in Europe. Journal of urban technology, 18 (2), p. 47-
48.
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trend podstice istrazivace i1 kreatore politike da se bave klju¢nim pitanjem pravicnog
urbanog rasta, odnosno u kojoj meri sve druStvene klase imaju koristi od tehnoloskog
razvoja?

 Kljucna uloga visoke tehnologije i kreativnih industrija u dugorocnom urbanom rastu. Za
razvoj gradova bitna su 1 kreativnha zanimanja, prema kojima se preduzeca orijentiSu.
Kreativni kapital odreduje, podstice i jaca trendove migracije kvalifikovane radne snage. Sa
druge strane, prisustvo kreativne i kvalifikovane radne snage ne garantuje povoljne
performanse gradova ve¢ je bitan i intenzitet globalne ekonomije znanja.

 Ljudi u pametnim gradovima trebaju da koriste tehnologije da bi od nje imali koristi.

¢ Socijalna i ekoloska odrzivost je bitna komponenta pametnih gradova. U svetu oskudnih
resursa, razvoj gradova se zasniva na turizmu i koriS¢enju prirodnih resursa. Temelj
uspes$nog urbanog razvoja predstavlja odgovorno koris¢enje obnovljivih izvora energije i
resursa.

Postojanje razli¢itih definicija 1 aspekata analiziranja pametnih gradova ukazuje na znacajnu
zastupljenost ovog pojma kao predmeta istraZivanja. Sa druge strane, jo§ uvek nije uspostavljena
saglasnost autora u pogledu opsteprihvaéenosti odredene definicije pametnih gradova. Sustinski
posmatrano, pametni gradovi imaju za cilj da unapredenjem funkcionisanja infrastrukture na bazi
primene savremenih informacionih tehnologija unaprede kvalitet zivota u gradu, ali i da isto tako
grad kao urbana sredina postane efikasnija i optimalnija u pogledu kori$¢enja resursa. Dugoro¢no
posmatrano, buduci razvoj gradova zavisi¢e od pracenja i primene informacionih tehnologija u
svim segmentima urbanog razvoja kako bi se realizovali ciljevi drzavne politike i interesnih
grupa, koje zive i privreduju u gradovima.

3.3. Komponente i dimenzije pametnog grada

Pametni gradovi obuhvataju odredene komponente i dimenzije, koje omogucavaju normalno
funkcionisanje grada i njegov razvoj zasnovan na informacionim sistemima i drugim tehnoloskim
dostignu¢ima. Komponente i dimenzije pametnog grada, u literaturi su razli¢ito definisane u
zavisnosti od ugla posmatranja istrazivaca. Jedna od oteZavajucih okolnosti u definisanju klju¢nih
komponenti i dimenzija je kompleksnost upravljanja pametnim gradom i njegovim razvojem.
Ispituju¢i mogucénosti razvoja Singapura, kao inteligentnog ostrva, 1 primene informacionih
tehnologija u njegovom razvoju, Mahizhnan je kao kljuéne dimenzije pametnog grada
identifikovao:?®* IT obrazovanje, IT infrastrukturu, IT ekonomiju i kvalitet Zivota. Iako ova
klasifikacija naglaSava znacaj primene informacionih tehnologija u bitnim segmentima
funkcionisanja grada, kao Sto je to primera radi obrazovanje, dimenzije pametnih gradova je
neophodno sagledati i sa aspekta krucijalnih problema, koji se javljaju u njihovom razvoju. Zbog
radikalnih ekonomskih i tehnoloskih promena, gradovi su suoceni sa rastu¢om konkurencijom za
investitorima, turistima, kvalifikovanom radnom snagom i medunarodnim dogadajima. Stoga
gradovi moraju da primene strateSke instrumente kako bi obezbedili relevantne kapacitete 1
identifikovali strateske projekte upravljanja razvojem gradova na efikasan i konkurentan nacin.?
Polaze¢i od toga da je za razvoj pametnog grada neophodno koristiti svu raspolozivu tehnologiju
1 resurse na inteligentan 1 koordiniran nacin, Barrionuevo, Berrone i Ricart su kao kljucne

284 Mahizhnan, A. (1999). Smart cities: the Singapore case. Cities, 16 (1), p. 14-17.
285 Giffinger, R., & Gudrun, H. (2010). Smart cities ranking: an effective instrument for the positioning of the
cities?. Architecture, city and environment, 4 (12), p. 7.
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dimenzije pametnog grada definisali pet vrsta kapitala, koje doprinose inteligenciji grada:®

ekonomski (DBP, snaga sektora, medunarodne transakcije, strana ulaganja), ljudski (talenat,
inovativnost, kreativnost, obrazovanje), drustveni (tradicija, navike, religije, porodica), ekoloski
(energetska politika, otpad i upravljanje vodama, pejzaz) i institucionalni kapital (ukljucenost
stanovnistva, organi upravljanja, izbori).

Jedan od nacina da se empirijski identifikuju dimenzije pametnog grada predstavlja projekat
pod nazivom Smart cities-Ranking of European medium-sized cities, koji se realizuje se od strane
Centra za regionalne nauke na Tehnoloskom univerzitetuu Becu, Departmana za geografiju
Univerziteta u Ljubljanii Istrazivackog instituta OTB za stanovanje, urbane studije i studije
mobilnosti pri Delft Tehnoloskom univerzitetu. Cilj projekta predstavlja rangiranje gradova
srednje veli¢ine prema Sest dimenzija njihovog razvoja: pametna ekonomija, pametni ljudi,
pametno upravljanje, pametna mobilnost, pametno okruZenje i pametni nadin Zivota.?’

Tabela 5. Karakteristike i faktori pametnih gradova

PAMETNA EKONOMIJA
(Konkurentnost)

PAMETNI LJUDI
(Drustveni i ljudski kapital)

Inovativni duh

Preduzetnistvo

Ekonomski imidZ i zastitni znaci
Produktivnost

Fleksibilnost trzita rada
Internacionalno pozicioniranje
Sposobnost transformacije

Nivo kvalifikacija

Sklonost prema doZivotnim uéenju
Drustveno i etni¢ko zajednistvo
Fleksibilnost

Kreativnost
Kosmopolitanizam/Razmisljanje otvorenog
uma

UceSée u javnom zivotu

PAMETNO UPRAVLJANJE
(Saradnja)

PAMETNA MOBILNOST
(Transport i IKT)

Ucesce u donosenju odluka
Javne i drustvene usluge
Transparentnost u radu vlade
Politicke strategije i perspektive

Lokalna pristupacnost

Internacionalna pristupa¢nost

Dostupnost IKT infrastrukture

Odrzivi, inovativni i bezbedni sistem transporta

PAMETNO OKRUZENJE
(Prirodni resursi)

PAMETNI NACIN ZIVOTA
(Kvalitet Zivota)

Atraktivnost prirodnih resursa
Zagadenje

Zastita zivotne sredine
Odrzivo upravljanje resursima

Zdravi uslovi za zivot
Kulturne olakSice
Individualna bezbednost
Kvalitet stanovanja
Uslovi za obrazovanje
Turisti¢ke atrakcije
Drustvena kohezija

Izvor: Centre of Regional Science, Vienna. (2007).

Smart cities -Ranking of European medium-sized cities.

Dostupno na: http://www.smart-cities.eu/download/smart_cities final_report.pdf, (datum pristupa 10.06.2017.), p.
12.

286 Barrionuevo, J. M., Berrone, P. & Ricart, J. E. (2012). Smart cities, sustainable progress. IESE Insight, 14 (14), p.
51.

7 Projekat je finansiran od strane kompanije za istraZivanje i prikupljanje informacija Asset One
Immobilienentwicklungs GmbH.
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Glavni kriterijum za izbor gradova srednje veli¢ine odnosi se na broj stanovnika, koji se krece
od 100.000 do 500.000 stanovnika. Realizacija ovog projekta zapoceta je 2007. godine pri ¢emu
su u procesu rangiranja uc¢estvovali gradovi sa teritorije Evrope. Uzorak je prvobitno obuhvatio
1.600 gradova srednje velic¢ine da bi u daljoj selekciji, koja je izvrSena u skladu sa ciljem
projekta i vremenskim okvirom?%, uzorak obuhvatio 94 grada, koji su ispunjavali definisani
kriterijum i za koje su bile dostupne relevantne baze podataka. Na osnovu daljih analiza i razrade
uzorka kao i dostupnosti i kvaliteta podataka, konacan broj gradova u uzorku iznosio je 70. Za
rangiranje gradova analizira se Sest karakteristika pametnog grada, odnosno pametna ekonomija,
pametni ljudi, pametno upravljanje, pametna mobilnost, pametno okruzenje i pametni nacin
zivota pri ¢emu su ove karakteristike dalje podeljene na 33 faktora u okviru kojih je definisano 74
indikatora na osnovu kojih se vr$i rangiranje gradova. Od ukupnog broja indikatora, 48 je
zasnovano na podacima koji su prikupljeni na nivou regija i pojedina¢nih mesta a 26 indikatora
na nacionalnom nivou.?®°

U tabeli 5. (str. 76) je dat prikaz Sest karakteristika pametnih gradova kao i faktora, koji Cine
te karakteristike. U cilju rangiranja gradova, svaki od faktora ras¢lanjen je na odredeni broj
indikatora. Pametna ekonomija obuhvata 7 faktora, koji se ocenjuju na osnovu 12 indikatora, od
kojih su znacajni: stopa zaposlenosti, broj patenata po glavi stanovnika, broj novoosnovanih
preduzeca, broj kompanija sa sediStem u gradu, BDP po glavi stanovnika i dr. U okviru pametnih
ljudi, obuhvaceno je 7 faktora, koji se ocenjuju na osnovu 15 indikatora, medu kojima su: znacaj
grada kao centra znanja, nivo kvalifikacija stanovniStva, afiniteti prema konceptu doZivotnog
ucenja, poznavanje stranih jezika i dr. Pametno upravljanje obuhvata 4 faktora, koji se vrednuju
na osnovu 9 indikatora: politicka aktivnost stanovniStva, broj predstavnika lokalne vlasti po glavi
stanovnika, uces¢e lokalnog stanovniStva u odlucivanju, zadovoljstvo kvalitetom obrazovnog
sistema, rashodi opStina po glavi stanovnika 1 dr. Pametna mobilnost obuhvata 4 faktora, odnosno
9 indikatora, koji podrazumevaju: zadovoljstvo kvalitetom javnog prevoza, dostupnost racunara u
domacinstvima, medunarodna pristupacnost, bezbednost prevoza i dr. Pametno okruZenje
podrazumeva 4 faktora, koja su fokusirani prvenstveno na ocuvanje prirode i njenih resursa i
ocenjuje se 9 indikatora: broj sun¢anih sati tokom godine, zagadenje, efikasno kori$¢enje vode i
elektricne energije 1 dr. Pametni naCin Zivota obuhvata je 7 faktora, koji se ocenjuju na osnovu 20
indikatora, koji podrazumevaju: broj poseta bioskopima i muzejima, broj bolni¢kih kreveta po

glavi stanovnika, stepen zadovoljstva zdravstvenom zaStitom, kvalitet Zivota, stopa siromastva 1
dr. 2%

Caragliu, Del Bo i Nijkamp?! navode da su dimenzije pametnog grada povezane sa
tradicionalnim, regionalnim i neoklasi¢nim teorijama urbanog rasta i razvoja i da su zasnovane su
na teorijama regionalne konkurentnosti, transportnoj i IKT ekonomiji, prirodnim resursima,
ljudskom 1 druStvenom kapitalu, kvalitetu Zivota i uceScuclanova druStva u razvoju gradova.
Shodno tome, oni veruju da projekat rangiranja evropskih gradova srednje veli¢ine predstavlja

288 Pored broja stanovnika, ostali kriterijumi su se odnosili na: poloZaj gradova na teritoriji funkcionalnog urbanog
podrucja Evrope, postojanje najmanje jednog univerziteta i povrSina slika reka.

289 Centre of Regional Science, Vienna. (2007). Smart cities -Ranking of European medium-sized cities. Dostupno
na: http://www.smart-cities.eu/download/smart_cities final report.pdf, (datum pristupa 10.06.2017.), p. 12.

2% Centre of Regional Science, Vienna. (2007). Smart cities -Ranking of European medium-sized cities. Dostupno
na: http://www.smart-cities.eu/download/smart_cities final report.pdf, (datum pristupa 10.06.2017.), p. 22-23.

291 Caragliu, A., Del Bo, C. & Nijkamp, P. (2011). Smart cities in Europe. Journal of urban technology, 18 (2), p. 49-
50.
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solidnu osnovu za njihov teorijski okvir i pri tome isticu da grad moze i postati pametan ukoliko
se ulaze u ljudski i socijalni kapital, transportni sistem, informaciono-komunikacionu
infrastrukturu, odrzivi ekonomski rast, obnovljive izvore energije i visok kvalitet zivota uz mudro
upravljanje prirodnim resursima i parcipativni menadzment. Analiziraju¢i razliCite pristupe
kvantitavne analize i razlicitih tipologija indikatora pametnih gradova u periodu od 2007. do
2013. godine, De Santis, Fasano, Mignolli i Villa?®? ukazali su na ograni¢enja u klasifikaciji, koja
se odnosi na nemogucénost pravilnog merenja svih pokazatelja i da je oko 35% od ukupnog broja
indikatora dostupno samo na nacionalnom nivou.

Leydesdorff i Deakin?®® koristili su Triple Helix model u cilju detaljnije analize pametnih
gradova. Ovaj model naglasava ulogu lokalne samouprave, akademske zajednice i1 razvijene
industrije u razvoju pametnih gradova kako bi interakcija izmedu navedenih elemenata rezultirala
stvaranjem dinamickog prostora, u kome se znanje koristi za razvoj novih tehnoloskih inovacija.
Na osnovu dosadasnjih teorijskih saznanja, u literaturi je identifikovano deset kljucnih oblasti u
razvoju pametnih gradova: zdravlje, efikasno koris¢enje resursa, IKT pismenost, javna uprava,
regionalna ekonomija, obrazovanje, inovativne usluge, kultura i rekreacija i javna bezbednost.
Sustina razvoja pametnih gradova ogleda se u inovativhom pristupu razvoju svih segmenata
urbanog drustva i privrede.?®* Savremeni razvoj gradova ukazuje na neophodnost pravilne
preraspodele investicionih sredstava u cilju kompjuterizacije javnih usluga, infrastrukture,
obrazovanja, pruzanja informacija i dr. Koncept pametnih gradova podrazumeva sveobuhvatni
razvoj u smislu podizanja na visi nivo kvaliteta i urbanizacije kako bi se unapredio kvalitet zivota
1 privredivanja u gradu.

3.4. Pojam pametnih turistickih destinacija

Koncept pametnih turistickih destinacija (eng. Smart Tourism Destinations) proizasao je iz
koncepta pametnih gradova.?®® 2%® Sa rastuéom konkurencijom i pojavom novih atraktivnih
destinacija, turisticke destinacije su pocele da prilagodavaju modele upravljanja i kreiranja
turisticke ponude razvoju savremenih informacionih tehnologija. Primena principa pametnog
razvoja u turistickim destinacijama podrazumeva da destinacije moraju da povezu veliki broj
interesnih grupa kroz dinami¢nu platformu, koja je zasnovana na informacionim tehnologijama u
cilju razmene informacija o turistickim aktivnostima kako bi se unapredio proces donoSenja
odluka.?®” Da bi postale pametne, turisticke destinacije moraju da stvore okruzenje, koje je

292 De Santis, R., Fasano, A., Mignolli, N., & Villa, A. (2014). Smart city: fact and fiction. MPRA Paper No. 54536.
Dostupno na: https://mpra.ub.uni-muenchen.de/54536/1/MPRA_paper_54536.pdf, (datum pristupa 10.06.2017.),
p.11.

2% Leydesdorff, L. & Deakin, M. (2011). The triple-helix model of smart cities: A neo-evolutionary
perspective. Journal of Urban Technology, 18 (2), p. 53.

2% Mandelson, H. L. & Bradshaw, H. B. (2009). Digital Britain. Department of Culture, Media and Sport and
Department of Business, Innovation and Skills, London. Prema: Hajduk, S. (2016). The Concept of a Smart City in
Urban Management. Business, Management and Education, 14 (1), p. 36.

2% Buhalis, D. & Amaranggana, A. (2014). Smart Tourism Destinations. U: Xiang, Z & Tussyadiah, 1. (Eds.).
Information and Communication Technologies in Tourism 2014 (pp. 553-564). Heidelberg: Springer, p. 553.

2% Del Chiappa, G. & Baggio, R. (2015). Knowledge transfer in smart tourism destinations: Analyzing the effects of
a network structure. Journal of Destination Marketing & Management, 4 (3), 145-150.

297 Buhalis, D. & Amaranggana, A. (2015). Smart tourism destinations enhancing tourism experience through
personalisation of services. U: Information and Communication Technologies in Tourism 2015 (pp. 377-389).
Springer International Publishing, p. 378.
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umrezeno 1 podrzano od strane pametnih aplikacija. Drugi korak podrazumeva obezbedivanje
karakteristi¢nih turistickih proizvoda i usluga u cilju poboljSanja konkurentnosti i odrzivosti
turisticke destinacije.?®® Uvodenje savremenih informacionih tehnologija u koncept pametnih
destinacija ima dvostruku ulogu. Prvo, omoguéava stvaranje celokupnog turistickog iskustva i
svih neophodnih usluga za turiste, dok sa druge strane obezbeduje razliitim turistickim
preduze¢ima da medusobno saraduju i komuniciraju.?®® Turisti¢ka destinacija moze biti pametna
destinacija ukoliko koristi tehnolosku infrastrukturu da bi 1) unapredila turisticko iskustvo i
obezbedila personalizovanu uslugu turistima, koji posecuju destinaciju i 2) jaCala proces
upravljanja destinacijom kao i pospesila saradnju sa drugim institucijama i turistickim
preduze¢ima u cilju donosenja odluka i preduzimanja akcija u pogledu razvoja turizma.3®
Razliciti stejkholderi vrlo efikasno mogu ostvariti komunikaciju sa svojim partnerima, ali isto
tako mogu Kkoristiti pametne tehnologije kako bi komunicirali sa potencijalnim korisnicima
turistickih usluga na bazi interaktivnih platformi, sajtova, drusStvenih mreza i dr.

Tabela 6. Karakteristike pametnih turisti¢kih destinacija

Interesne grupe Karakteristike rezultata
Turisticke Funkcionisanje srediSta grada kao koordinatora informacija ¢ine¢i ih dostupnim korisnicima
organizacije u realnom vremenu.
Digitalizacija osnovnih poslovnih procesa.
Optimizacija upotrebe energije.
Saradnja sa lokalnom zajednicom, turistima i vlastima u cilju stvaranja turisti¢kog iskustva.
Organizaciona agilnost, brzina donoSenja odluka i reagovanje na potrebe kupaca.
Precizno targetiranje i personalizovana usluga.
Vlade Upravljanje informacijama.
Regulisanje privatnosti podataka.
Uspostavljanje javno-privatnog partnerstva.
Lokalni rezidenti | Stalna povezanost.
/lokalna Dovoljno kreativni i osnaZeni.
zajednica Pametna tehnologija.
Gradansko novinarstvo.
Aktivno ucestvovanje u razvoju pametnog nasleda/ e-kulture.
Turisti Dobro povezani i informisani.
Aktivni kriticari.
Traznja za visoko personalizovanim uslugama.
AngaZovani i drustveno i tehnoloski.
Dinami¢no komuniciranje putem drustvenih mreZza.
Ucestovanje u stvaranju iskustva.
Doprinos sadrzaju.
Koris¢enje uredaja krajnjih korisnika u okviru vise dodirnih tacaka.
OkruZenje Povezivanje putem interneta stvari (Internet of Things).
Prisustvo racunarstva u oblaku (cloud computing).
Inoviranje ekosistema.
Senzorske mreze §irom Zivotne sredine.
Kombinovanje digitalnih informacija i druStvenih konteksta, koji ¢e povecati geofizi¢ku

2% | amsfus, C. & Alzua-Sorzabal, A. (2013). Theoretical framework for a tourism internet of things: Smart
destinations. TourGUNE Jounal of tourism and human mobility, p. 19-20.

2% Vargas-Sanchez, A. (2016). Exploring the concept of smart tourist destination. Enlightening Tourism-
aPathmaking Journal, 6 (2), p. 180.

30 Kooa, C., Shinb, S., Gretzel, U., Hunterd, W. C. & Chunge, N. (2016). Conceptualization of Smart Tourism
Destination Competitiveness. Asia Pacific Journal of Information Systems, 26 (4), p. 568.
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realnost.
Interoperativne drusStvene platforme.

Izvor: Prilagodeno prema: Hedlund, J. (2012). Smart city 2020: Technology and society in the modern city.
Microsoft Services. Preuzeto od: Buhalis, D. & Amaranggana, A. (2014). Smart Tourism Destinations. U: Xiang, Z
& Tussyadiah, I. (Eds.). Information and Communication Technologies in Tourism 2014 (pp. 553-564).
Heidelberg: Springer, p. 560.

Kljucni stejkholderi u razvoju pametnih destinacija i karakteristike rezultata za svakog od
njihsu prikazani u tabeli 6. (str. 79). Turisticke organizacije predstavljaju bitnu instituciju u
procesu upravljanja destinacijom, dok vlade mogu pomoc¢i razvoju pametnog turizma kroz svoju
politiku i mere za ostvarenje te politike. Lokalna zajednica se ukljucuje zarad svojih interesa, koji
su pretezno ekonomskog karaktera, dok je vrlo bitno ukljuditi je u proces donosenja odluka. Iz
okruzenja dolaze brojne promene, koje mogu uticati na razvoj pametnih destinacija i njihovu
poziciju na turistickom trzistu.

Pametna destinacija podrazumeva modernizovani i integrisani sistem upravljanja
destinacijom, koriste¢i tehnologiju za optimizaciju resursa i razvoj novih strategija. Takav pristup
omoguc¢ava menadzerima da koordiniraju i saraduju sa korisnicima usluga u cilju kreiranja
iskustva omoguéavajuéi im da dele informacije i znanje uz stvaranje nove potrosnje.>* Pametne
turisticke destinacije predstavljaju destinacije zasnovane na infrastrukturi tehnologije, koja
garantuje odrzivi razvoj turistickih podrucja, dostupnih svima, a to dalje olakSava uspostavljanje
odnosa izmedu turista i same destinacije, omogucava kvalitetno iskustvo turistima i poboljSava
kvalitet Zivota stanovnika u destinaciji.>®> Mogu se posmatrati i kao mesta koja koriste dostupna
tehnoloska dostignuca, kako bi se kreirala turisticka ponuda, stvorila vrednost za turiste,
zadovoljstvo i iskustvo, kao i profit i koristi za turisticka preduzeca i destinaciju u celini.>®
Sublimirajuéi veéi broj definicija pametnih destinacija, Del Chiappa i Baggio®®, smatraju da su
one zapravo destinacije zasnovane na znanju, kod kojih se IKT, internet stvari, raCunarstvo u
oblaku, internet servisi za kranje korisnike proizvoda i usluga koriste da bi obezbedili
instrumente, platforme i sistemi, koji ¢e znanje i informacije uciniti dostupnim svim
stejkholderima na sistematican i1 efikasan nacin i obezbediti dostupnost mehanizama koji im
omogucavaju da ucestvuju u procesu inoviranja.

Znacaj pametnog turizma u gradovima prepoznat je od strane Evropskog Parlamenta, na ¢iju
inicijativu Evropska Komisija dodeljuje titulu Evropske prestonice pametnog turizma za dva
evropska grada, koja su najinovativnija u pogledu razvoja turizma na osnovu Cetiri kriterijuma:
odrZivost, pristupacnost, digitalizacija i kulturno naslede i kreativnost. Glavni konkurenti za titulu
Evropske prestonice pametnog turizma su gradovi zemalja Evropske unije koji imaju vise od

301 Micera, R., Presenza, A., Splendiani, S. & Del Chiappa, G. (2013). SMART Destinations. New strategies to
manage tourism industry. U: Schiuma, G. et al. (Eds). Proceedings of International Forum on Knowledge Asset
Dynamics, Zagreb, Croatia, 12-14 June, p. 1408.

302 Gretzel, U., Sigala, M., Xiang, Z. & Koo, C. (2015). Smart tourism: foundations and developments. Electronic
Markets, 25 (3), p. 180.

303 Boes, K., Buhalis, D. & Inversini, A. (2015). Conceptualising smart tourism destination dimensions. U:
Tussyadiah, L. & Inversini, A (eds). Information and communication technologies in tourism 2015. (391-403).
Springer International Publishing, p. 394.

304 Del Chiappa, G. & Baggio, R. (2015). Knowledge transfer in smart tourism destinations: Analyzing the effects of
a network structure. Journal of Destination Marketing & Management, 4 (3), p. 146-147.
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100.000 stanovnika.>® Za owvu titulu, koja je dodeljena u 2018. godini za narednu godinu,
apliciralo je 38 gradova iz 19 zemalja ¢lanica Evropske unije. Gradove ocenjuje grupa nezavisnih
struénjaka®®®, koji poseduju znanje iz oblasti na osnovu kojih se gradovi rangiraju. Titulu
Evropske prestonice pametnog turizma u 2019. godini, dobili su gradovi Helsinki i Lion. Pored
njih, izabrana su i Cetiri grada koja su dobila nagradu za izuzetna dostignuca u Cetiri kategorije:
Malaga (pristupacnost), Ljubljana (odrzivost), Kopenhagen (digitalizacija) i Linc (kulturno
naslede i kreativnost).3%’

Jedan od najreprezentativnijih primera destinacija, koja uvodi koncept pametnog razvoja i
nastoji da postane pametna destinacija je Spanija, u &ijoj je politici razvoja turizma ova ideja
jedan od strateskih prioriteta. Kao jedna od najposecenijih destinacija na svetu, Spaniju je tokom
2017. godine posetilo oko 82 miliona turista, pri ¢emu je ostvaren rast od 8,9% u poredenju sa
prethodnom godinom. Svaki turista tokom boravka u Spaniji ostvario je prose¢nu potro§nju od
1.061 evra, pri ¢emu je ukupna turisticka potro$nja iznosila oko 87 milijardi evra tokom 2017.
godine pri emu je ostvaren rast od 4,4% u odnosu na prehodnu godinu.3® Turisti¢ke destinacije
kao Sto su Palma de Majorka, Marbelja i La Palmas de Gran Kanarija predstavljaju primere dobre
prakse u primeni tehnoloSkih inovacija u razvoju turizma. Lokalne vlasti Palma de Majorke
osnovale su posebnu sluzbu Smartoffice, koju ¢ini koordinacioni tim, predstavnici lokalne
samouprave 1 javnih preduzeca. Ova destinacija se fokusira na razvoj inovacija, informaciono-
komunikacionih tehnologija i promociju kreativnih ideja koje ¢e biti od koristi za destinaciju u
saradnji sa privatnim sektorom. Neke od inicijativa odnose se na SmartWifi na plazama, koji se
realizuje u saradnji opStinskog veca Palma de Majorke i Lukmajora u cilju obezbedivanja
besplatnog pristupa internetu za turiste i lokalno stvanovniStvo i stvaranja telekomunikacione
mreze Sifrovanih podataka, koja ¢e omoguditi korisnicima bezbednost i mobilnost. CMX
(Customer Monitoring Experience) platforma Kkoristi mobilne aplikacije za proucavanje
ponasanja turista tokom boravka u gradu u realnom vremenu, dok Business Inteligence Paltform
predstavlja platformu, koja omogucéava dostupnost informacija preduze¢ima iz privatnog
sektora.3%®

Primer dobre prakse predstavlja i Marbelja, ¢ije su lokalne vlasti prepoznale znacaj
tehnoloskih dostignuca za razvoj turizma i formirale radnu grupu od nazivom Committe of Public
Participation, Innovation and New Technologies, koja je osmislila Digitalnu agendu Marbelje
(ADM) kao deo Strategijskog plana Marbelje 2022. U Agendi su definisani planovi, koje lokalne
vlasti nameravaju da ostvare u narednom periodu i koji se odnose na: razvoj mobilne aplikacije
za turiste, koja sadrzi aZurirane informacije o destinaciji, razvoj projekta otvorenih baza
podataka, koje ¢e biti dostupne gradanima, obezbedivanje turisticke web kamere putem projekta

305 European Capital of Smart Tourism, https://ec.europa.eu/growth/content/competition-launch-european-capital-
smart-tourism_en, (datum pristupa 30.01.2019.)

3% Prvih 10 gradova na rang listi, koje odabere grupa nezavisnih struénjaka kao najbolje , ulaze u uZi izbor i dobijaju
mogucénost da predstave svoju kandidaturu za ovu titulu, dok evropski ziri u Briselu, koji ¢ine prestavnici Evropske
Komisije, Evropskog Parlamenta, Evropskog Komiteta regiona i zemlje ¢lanice Evropske unije, koje su u prethodnoj
godini predsedavale Evropskim Savetom.

307 https://smarttourismcapital.eu/cities/, (datum pristupa 30.01.2019.).

308 http://www.lamoncloa.gob.es/lang/en/gobierno/news/Paginas/2018/20180110 _balancetourist17.aspx,  (datum
pristupa 30.01.2019.)

309 Ministry of Industry, Energy and Tourism.(2015). Smart Destinations Report: building the future. Madrid. p.68.
Dostupno na: https://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos-en/Smart-
Destination.pdf, (datum pristupa 30.01.2019.).

81


https://ec.europa.eu/growth/content/competition-launch-european-capital-smart-tourism_en
https://ec.europa.eu/growth/content/competition-launch-european-capital-smart-tourism_en
https://smarttourismcapital.eu/cities/
http://www.lamoncloa.gob.es/lang/en/gobierno/news/Paginas/2018/20180110_balancetourist17.aspx
https://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos-en/Smart-Destination.pdf
https://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos-en/Smart-Destination.pdf

Portal Marbella Direct, koja bi prikazivala stanje plaza i vreme, uklju¢ivanje u NEREA, SARA i
AGORA mreze kako bi obezbedili dostupnost snazne osnove za komunikacionu mrezu, koja se
sastoji od opti¢kih vlakana i bezi¢ne mreze, uc¢e$¢e u Smart Costa del Sol projektima sa ciljem
razvoja modela odrzivog rasta kako bi se poboljsao kvalitet i efikasnost resursa i usluga.l
Lokalne vlasti La Palmas de Gran Kanarija formirale su posebno odeljenje pod nazivom Nove
tehnologije i telekomunikacije, koje je definisalo i usvojilo strateska dokumenta za razvoj
informacionih tehnologija. U pogledu razvoja turizma, ostvareni su znacajni koraci posebno u
koris¢enju tehnologija u domenu primorskog turizma kako bi se unapredio kvalitet boravka
turista, ali 1 kvalitet zivota lokalnog stanovniStva. Formiranje prstena sa optickim vlaknima
omogucilo je postavljanje WiFi mreze sa 42 slobodne pristupne tacke, koje su distribuirane u 20
turistickih podrucja grada. Takode je razvijen niz mobilnih aplikacija za pametne telefone kako bi
se olakSao boravak turistima u gradu kao i portal otvorenih baza podataka, kojima imaju pristup
stanovnici i preduzeéa.’!!

Slika 9. Aplikacija Smart Tour Guide, Koreja
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Izvor: https://babdwaequkin.wordpress.com/2014/01/11/korea—tourism—orqanization—smart—tour-quide-app/, (datum
pristupa 12.06.2017.)

Turisticka organizacija Juzne Koreje razvila je projekat Smart Tour Guide, koji predstavlja
mobilni audio vodi€ sa pricama o 55 najvaznijih destinacija u Koreji kao 1 sa svim neophodnim
informacijama o njima. Ovaj projekat je podrzan je od strane vlasti, privatnih organizacija i svih
institucija, koje se bave turizmom. Smart Tours Guide je mobilna aplikacija za android telefone,
koju turisti mogu preuzeti besplatno 1 koristiti na engleskom i drugim jezicima sveta. Klju¢ni
ciljevi ovog projekta podrazumevaju poveéanje nivoa zadovoljstva turista i obezbedivanje

310 Ministry of Industry, Energy and Tourism.(2015). Smart Destinations Report: building the future. Madrid. p.70.
Dostupno na: https://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos-en/Smart-
Destination.pdf, (datum pristupa 30.01.2019.).

311 Ministry of Industry, Energy and Tourism.(2015).Smart Destinations Report: building the future. Madrid. p.67.
Dostupno na: https://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos-en/Smart-
Destination.pdf, (datum pristupa 30.01.2019.).
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mogucnosti e-uCenja za turiste 1 ucenike srednjih Skola koriS¢enjem edukativnog materijala o
kulturnim i istorijskim lokalitetima.3!2

Slican primer predstavlja i Malta, koja se nalazi na dobrom putu da postane pametno ostrvo
zahvaljuju¢i primeni mobilnih aplikacija u razvoju inovativne turisticke ponude. Aplikacija za
mobilne uredaje VisitMalta destination app je vodi¢ kroz ostrva Malte sa op$tim informacijama,
informacijama o atrakcijama, aktivnostima za turiste, interaktivnim mapama, kalendarima
dogadaja i dr. Takode postoje i posebne aplikacije sa informacijama i vodi¢em za obilazak
kulturnih lokaliteta i ruralnih sredina. Pored navedenih, MaltaWiFi je aplikacija, koja obezbeduje
mogucénost besplatnog kori§¢enja interneta na javnim mestima za turiste i lokalno stanovnistvo.
Mymalta-Malta Travel Guide je aplikacija sa informacijama za turiste o najlep§im mestima koje
treba posetiti poput crkava, arheoloskih mesta, basti, plaza, gradova, muzeja i dr. 3!3

Pametne turisticke destinacije predstavljaju buduénost razvoja turizma. Ovaj koncept razvoja
donosi brojne prednosti za preduzecéa turistiCke privrede i turiste. Turistima je znatno olakSan
boravak u destinaciji zahvaljujuéi postojanju pametnih tehnologija i interneta. Na jednostavan
nacin, turisti mogu pronaci informacije o atrakcijama, pruzaocima turistickih usluga, redu voznje
u javnom prevozu, odnosno mogu bez veceg utroska vremena da dobiju uvid u usluge koje su im
dostupne u destinaciji. Sa druge strane, mobilne aplikacije omogucavaju turistima da
komuniciraju 1 dele zabavne sadrzaje tokom putovanja i boravka u destinaciji. Primenom
savremenih informacionih tehnologija turisticke destinacije ostvaruju prednosti koje se ogledaju
u ustedi novéanih sredstava u pogledu promocije i distribucije turistickih proizvoda. Pametne
turisticke destinacije omogucavaju turistickim preduze¢ima da se na ovaj nacin promovisu i nude
svoje usluge Sirem krugu potencijalnih turista. Pored toga, pametne turistiCke destinacije su
atraktivne za turiste zbog Cinjenice da im je znatno olakSan boravak kao i zbog dostupnosti
velikog broja usluga, koje mogu rezervisati i platiti putem mobilnih aplikacija. Shodno tome,
savremene tendencije na turistickom trziStu i intenzivan razvoj informacionih tehnologija
uslovljavaju turisticke destinacije 1 preduze¢a da u svoj razvoj i poslovanje kontinuirano
implementiraju tehnoloske inovacije u cilju zadrZavanja i unapredenja svoje pozicije 1 privlacenja
veceg broja turista.

312 UNWTO, http://know.unwto.org/content/smart-tour-guide-korean-tourism-organization,  (datum  pristupa
12.06.2017.)
313 Zvani¢ni sajt Turisticke organizacije Malte, http://www.visitmalta.com/en/mobile-apps, (datum pristupa

12.06.2017.)
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II POGLAVLJE: OSNOVNE KARAKTERISTIKE TURISTICKE PONUDE
GRADOVA REPUBLIKE SRBIJE
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1. OPSTI PRISTUP

U ovom delu rada je izvrSena analiza turisticke ponude gradova koji su nosioci razvoja
gradskog turizma Republike Srbije. Kao destinacije, ¢ija ¢e turisticka ponuda biti analizirana sa
aspekta razvoja gradskog turizma u Srbiji, odabrani su: Beograd, Novi Sad, Kragujevac i Nis.
Glavni kriterijumi za izbor navedenih gradova odnosili su se na:

1. Strukturu turisti¢ke ponude, koja odgovara elementima koji ¢ine ponudu gradskog
turizma. Predmet analize su znacajni elementi turisticke ponude kao §to su prirodni i
antropogeni resursi, smestajna ponuda, turisticke atrakcije, saobracajna infrastruktura i dr.

2. Broj stanovnika, koji je veéi od 100.000 stanovnika. Prema Zakonu o lokalnoj
samoupravi Republike Srbije, grad predstavlja jedinicu lokalne samouprave, koja je
utvrdena zakonskim aktima i &iji je broj stanovnika veéi od 100.000.%14

3. Zastupljenost gradova iz svih regiona Republike Srbije. Gradovi, koji su predmet
analize pripadaju razli¢itim regionima Republike Srbije: Beograd (Beogradski region),
Novi Sad (Region Vojvodine), Kragujevac (Region Sumadije i Zapadne Srbije) i Ni§
(Region JuzZne 1 Isto¢ne Srbije),

4. Afirmisanost gradova kao turisti¢kih destinacija. Analizirani gradovi su atraktivne
turisticke destinacije. Beograd, Novi Sad i Ni$ spadaju u turisticka mesta prve kategorije,
dok je Kragujevac svrstan u ostala turisticka mesta.3!®

5. Kvantitativni pokazatelji razvoja turizma. Analizirani gradovi iz godine u godinu
ostvaruju znacajne rezultate u pogledu broja turista. Znacajan pokazatelj je 1 procentualno
uces¢e stranih turista u ukupnom turistickom prometu. Ovaj procenat se, u slucaju
analiziranih gradova krece od 45,2% za Kragujevac do 83,7% za Beograd u 2018. godini.

6. Pored toga, analizirani gradovi su klasifikovani kao destinacije koje su izgradile imidz
gradskih turisti¢kih destinacija, a to su glavni administrativni centri Beograd i Novi
Sad, dok su Ni§ i1 Kragujevac identifikovani kao gradovi sa turistickom ponudom koja je
odgovarajuc¢a shodno neophodnim preduslovima za razvoj gradskog turizma i koji imaju
potencijala da postanu konkurentne destinacije gradskog turizma.

Tabela 7. Profil analiziranih gradova

Grad Region Broj Tip turistickog mesta Turisti¢ki | Ucesce
stanovnika promet, stranih
(popis iz 2018. turista u
2011.) uk.
broju
turista,
2018.
Beograd | Beogradski | 1.639.121 Turisticko mesto | kategorije 1.111.745 83,7
Novi Sad Juzno- 335.701 Turisti¢ko mesto | kategorije 196.893 64,6
backi
Ni§ Nisavski 260.237 Turisti¢ko mesto | kategorije 122.839 59
Kragujevac | Sumadijski 179.417 Ostala turisticka mesta 49.127 45,2

Izvor: Prilagodeno prema podacima Republi¢kog zavoda za statistiku http://webrzs.stat.gov.rs/, (datum pristupa 30.04.2019.)

314 Republika Srbija. (2016). Zakon o lokalnoj samoupravi. Dostupno na:
https://www.paragraf.rs/propisi_download/zakon_o_lokalnoj_samoupravi.pdf, (datum pristupa 29.04.2019.), str. 4.
315 Republicki zavod za statistiku, http://webrzs.stat.gov.rs/ (datum pristupa 27.12.2017.)
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Razvoj gradskog turizma u Republici Srbiji zasnovan je na glavnim administrativnim
centrima, Beogradu i Novom Sadu, koji su vodeée gradske destinacije sa najve¢im brojem stranih
turista u ukupnom turistickom prometu. Komparativna prednost Beograda i Novog Sada u
pogledu razvoja gradskog turizma zasnovana je na raznovrsnoj turistickoj ponudi, koju ¢ine
prirodni i antropogeni resursi, pri cemu je zastupljen veliki broj lokaliteta kulturne bastine u uzem
centru grada. Pored toga, manifestacioni sadrzaji u vidu kulturnih, zabavnih, sportskih i drugih
dogadaja su zastupljeni tokom cCitave godine, Sto je posebno vazno zbog uticaja sezonalnosti, koji
kod ovih destinacije nije izrazen u velikoj meri. Bitni aspekti turisticke ponude Beograda i Novog
Sada su kvalitetna saobracajna infrastruktura sa posebnim akcentom na dobru povezanost sa
emitivnim trziStima i razvijenost avio-saobracaja. Glavne karakteristike smestajne ponude ove
dve destinacija ogledaju se u zastupljenosti razli¢itih oblika smestaja (hoteli, hosteli, apartmani,
vile, pansioni i dr.).316

Tabela 8. Turisti¢ki promet prema vrstama turistickih mesta, 2018.

Dolasci turista Nocenja turista
Domacdi Strani Ukupno | Uce$¢eu | Domaci Strani Ukupno | Ucesée u
turisti turisti ukupnom turisti turisti ukupnom
broju broju
dolazaka noéenja
uRS uRS
(%) (%)
Resprléti)jléka 1.720.008 | 1.710.514 | 3.430522 5.678.235 | 3.657.868 | 9.336.103
Glavni 240.665 | 1.067.973 | 1.308.638 38,1 475.733 | 2.232.043 | 2.707.776 29
admin.centri
Banjska 487.302 109.582 596.884 17,4 2.226.627 | 315.764 | 2.542.391 27,2
mesta
Planinska 474.464 121.849 596.313 17,4 1.827.830 | 345.076 | 2.172.906 23,3
mesta
O.sta‘llva 437061 332 140 769.201 22,4 927.939 611.539 | 1.539.478 16,5
turisticka
mesta
Ostala mesta | 80.516 78.970 159.486 4,6 220.106 153.446 373.552 4

Izvor: Republicki zavod za statistiku, Turisticki promet- decembar 2018. Dostupno na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf , (datum pristupa 30.04.2019.), str. 2-3.

Glavni pokazatelji razvijenosti gradskog turizma u Beogradu i Novom Sadu, kao i njihove
vodece pozicije u odnosu na ostale gradove Republike Srbije, su podaci o turistickom prometu. U
Srbiji je u periodu januar-decembar boravilo 3.430.522 turista, od kojih je 1.308.638 turista
boravilo u glavnim administrativnim centrima. U posmatranom periodu je procentualno ucesce
glavnih administrativnih centara u ukupnom broju turista u Republici Srbiji iznosilo 38,1%, $to je
vise od 1/3 od ukupnog broja dolazaka turista. Sto se ti¢e broja noéenja, od 9.336.103 nocenja
turista u Republici Srbiji, ¢ak 2.707.776 nocenja ostvareno je u Beogradu i Novom Sadu,

316 prema podacima Sektora za turizam, za prvi kvartal 2019. godine, ukupan broj hotela na teritoriji Beograda iznosi
107 objekata kapaciteta 6.496 soba. Sa druge strane, na teritoriji grada Novog Sada, nalazi se 29 hotela kapaciteta
1.226 soba. Dostupno na: Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam,
http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi
kvartal 2019. godine, (datum pristupa 30.04.2019.).
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odnosno oko 29%. Pored toga, Beograd i Novi Sad su turisticke destinacije koje imaju znacajno
veée procentualno uceSée stranih turista u ukupnom turistickom prometu u odnosu na druge
destinacije. U slucaju Beograda, procentualno u¢esc¢e dolazaka stranih turista iznosi oko 84,4% u
ukupnom broju dolazaka turista, odnosno oko 85,4% u ukupnom broju nocenja turista. Iako
belezi manji broj turista od Beograda, uces¢e stranih turista u ukupnom broju turista u Novom
Sadu iznosi oko 65,8%, odnosno oko 66,3% u ukupnom broju noéenja.?!’ U tabeli 8 (str. 86),
prikazan je turisticki promet u Republici Srbiji prema vrsti turisticCkog mesta i procentualno
uces¢e u ukupnom turistickom prometu Republike Srbije. Najvece procentualno ucesée u
ukupnom broju dolazaka, odnosno noé¢enja turista u Republici Srbiji beleZe glavni administrativni
centrri, banjska i planinska mesta.

Sa druge strane, Ni§ 1 Kragujevac su jo$ uvek nedovoljno izgradene destinacije gradskog
turizma pri ¢emu glavni razlog ne podrazumeva kvalitet turisti¢kih i1 drugih resursa. Grad Nis kao
turisticka destinacija predstavlja simbiozu prirodnih i antropogenih atrakcija, koja je upotpunjena
manifestacionim sadrzajem i sportsko-rekreativnim aktivnostima. Pored toga, Ni§ je destinacija
koja je u ekspanziji kada je rec¢ o razvoju poslovnog turizma. Sa druge strane, razlog zbog kog se
Ni§ ne moze identifikovati kao razvijena destinacija gradskog turizma je nedovoljna
prepoznatljivost na turistiCkom trzistu kao gradske destinacije. Prema podacima Republickog
zavoda za statistiku®'8, na teritoriji grada Nisa, tokom 2018. godine, boravilo je 122.839 turista sa
uceS¢em stranih turista u ukupnom prometu sa 59%. Sa druge strane, u pomenutoj godini, na
teritoriji grada NiSa, strani turisti su ostvarili uceS¢e od oko 52% u ukupnom broju nocenja
turista.3!°

Kragujevac je, poslednjih godina, pored toga $to je obrazovni, postao znac¢ajni privredni centar
usled razvoja poslovanja stranih kompanija u ovom gradu, ¢ime je iniciran dolazak velikog broja
stranih turista na razliite poslovne, naucne 1 edukativne skupove. Postojanje kvalitetnih
turistickih resursa, velikog broja manifestacija i bogatog kulturnog zivota ukazuje na realne
mogucnosti za kreiranje turisticke ponude, koja bi bila usmerena na turisticke aktivnosti unutar
samog gradskog jezgra Kragujevca.®?° Prema podacima iz 2018. godine, u Kragujevcu je boravilo
49.127 turista, odnosno 45,2% stranih turista. Ukupan broj nocenja, koji je zabeleZzen u
Kragujevcu, tokom 2018. godine iznosio je 100.664 nocenja, sa uce$¢em stranih turista od
48,5%.%?! Razvoj Kragujevca kao destinacije gradskog turizma je vrlo sli¢an gradu Nisu pri ¢emu
se slicnost ogleda u postojanju adekvatne strukture turistickih resursa, koja je pracena
nedovoljnim interesovanjem stranih turista za ove destinacije, a samim tim nedovoljnom
prepoznatljivo$¢u na turistiCkom trZiStu van nacionalnih okvira. U nastavku rada, analizirani su
kljucni resursi odabranih gradova (Beograd, Novi Sad, Ni§ i Kragujevac). Predmet analize su
elementi turisticke ponude, koji su znacajni za razvoj gradskog turizma. Pored toga, sprovedena

37 Republi¢ki  zavod za  statistiku,  Turisticki  promet- decembar  2018. Dostupno  na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 30.04.2019.), str. 2-3.

38 Republicki zavod za  statistiku,  Turisticki ~ promet- decembar  2018. Dostupno  na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 30.04.2019.), str. 2-3.

319 Republicki zavod za  statistiku, Turisticki  promet- decembar  2018.  Dostupno  na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 30.04.2019.), str. 2-3.

320 Podovac, M. (2016). Gradski turizam kao razvojna $ansa turizma grada Kragujevca. BizInfo (Blace) Casopis za
ekonomiju, menadzment i informatiku, 7 (2), str. 4.

%21 Republicki zavod za  statistiku,  Turisticki  promet- decembar  2018.  Dostupno  na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 30.04.2019.), str. 2-3.
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je 1 analiza najvaznijih turistickih proizvoda odabranih gradova Republike Srbije, koji takode
mogu biti deo ponude gradskog turizma. Takode je prikazana je kvantitativna analiza turistickog
prometa odabranih gradova sa ciljem ukazivanja na njihov znacaj za celokupan razvoj turizma na
nacionalnom nivou.

2. Beograd kao gradska turisticka destinacija

Prema teritorijalnoj organizaciji Republike Srbije, grad Beograd ima status posebne
teritorijalne jedinice.3?? Beograd je prestonica Republike Srbije i predstavlja njen administrativni,
ekonomski, politicki, obrazovni i kulturni centar. Nalazi se na prostoru jugoisto¢ne Evrope, na
uS¢u reka Save i Dunava. Beograd je srediSte znacajnih puteva isto¢ne i zapadne Evrope, Koji
moravsko-vardarsku i niSavsko-mari¢ku dolinu vode prema Egejskom moru u Malu Aziju i na
Bliski istok. Povoljnom geografskom polozaju doprinosi i polozaj Beograda na reci Dunav 1
istovremeno je deo kanala Rajna-Majna-Dunav.3?® Cinjenica da je smesten na raskrsnici vaznih
evropskih koridora i u neposrednoj blizini privredno razvijenih evropskih gradova (autoputevima
je povezana sa Budimpestom (396 km), Podgoricom (450 km), Sofijom (379 km) i Zagrebom
(393 km))3*, ¢ini Beograd znac¢ajnim regionalnim centrom za privladenje investicija ali isto tako
se moze povezivati sa susednim zemljama u cilju Sirenja politickih, poslovnih i drugih veza sa
blizim okruzenjem na teritoriji Evrope. Tokom popisa stanovnistva 2011. godine, u Beogradu je
evidentirano 1.639.121 stanovnika.®?® Unapredenje uslova Zivota, bolji ekonomski status grada u
odnosu na ostatak zemlje, uslovi za kvalitetno obrazovanje, vece Sanse za bolji poslovni
angazman, uticali su na povecéanje broja stanovnika u Beogradu kontinuiranim doseljavanjem
stanovnika sa teritorije celokupne Srbije.

Vazan pokazatelj razvijenosti privrede grada Beograda je bruto drusStveni proizvod. Privreda
Beograda, nakon 2000-ih godina, belezi konstantan i dinami¢an rast BDP-a, ¢ija je godi$nja stopa
rasta iznosila 5,6%. Karakteristika privrede ovog grada je ¢injenica da se 60% BDP-a formira
upravo u tercijarnom sektoru, kome pripadaju turizam i ugostiteljstvo, dok trgovina i druge
delatnosti ostvaruju 1/3 ukupnog BDP-a.®2® Ucgesée BDP-a Beograda u ukupnom BDP-u Srbije
iznosi oko 40%, dok je ucesce u ukupnoj zaposlenosti na nivou zemlje oko 33,5%. Ukupan broj
privrednih subjekata u Beogradu u junu mesecu 2018. godine iznosio je 67.727 aktivnih
privrednih drustava i 69.699 preduzetnika.®?’ Najveéi broj preduzec¢a u gradu Beogradu posluje u
okviru trgovine, saobracaja, preradivacke industrije i dr.3®® Ukupan broj zaposlenih na teritoriji

322 7Zvani¢ni sajt grada Beograda, http://www.beograd.rs/index.php?lang=cir&kat=beoinfo&sub=500%3f, (datum
pristupa 13.12.2017.)

323 Zyaniéni sajt grada Beograda, http://www.beograd.rs/lat/upoznajte-beograd/1027-geografski-polozaj/, (datum
pristupa 13.12.2017.)

%4 Grad Beograd. (2015). Vodi¢ za investitore grada Beograda. Beograd, Dostupno na:
http://www.beograd.rs/images/file/f4aed9df36d9b48204686ce587db0050 5522129452.pdf, (datum pristupa
13.12.2017.), str. 7.

325 Popis stanovnistva, 2011., http://popis2011.stat.rs/, (datum pristupa 13.12.2017.)

326 Urbanisti¢ki zavod Beograda, PALGO centar. (2011). Strategija razvoja grada Beograda- Ciljevi, koncepcija i
strateski prioriteti odrZivog razvoja. Beograd, str. 29.

%27 Privredna komora Beograda, https:/beograd.pks.rs/strana/pk-beograd-privreda-regiona, (datum pristupa
14.04.2019.).

38 Republicki zavod za  statistiku.  (2018).  Statisticki  godisnjak ~ 2018.  Dostupno  na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20182051.pdf, (datum pristupa 14.04.2019.), str. 180.

88


http://www.beograd.rs/index.php?lang=cir&kat=beoinfo&sub=500%3f
http://www.beograd.rs/lat/upoznajte-beograd/1027-geografski-polozaj/
http://www.beograd.rs/images/file/f4aed9df36d9b48204686ce587db0050_5522129452.pdf
http://popis2011.stat.rs/
https://beograd.pks.rs/strana/pk-beograd-privreda-regiona
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20182051.pdf

grada Beograda u 2018. godini iznosio je 729.331 lice, odnosno 5,5% viSe u poredenju Sa
podacima iz 2017. godine.3®

S obzirom na specifi¢nost poslovanja u oblasti turizma i ugostiteljstva, za razvoj Beograda kao
turisticke destinacije, bitan faktor uspesnosti i konkurentnosti predstavljaju ljudski resursi.
Ukupan broj radnika u sektoru smestaja i ishrane je iznosio 26.133 radnika u 2017. godini.**° Taj
broj se tokom 2018. godine, pove¢ao na 28.639 radnika (zabelezeno je povecanje od 9,6% u
poredenju sa rezultatima iz prethodne godine)**!, koji ¢ine 35,6% od ukupnog broja zaposlenih u
ovom sektoru na nivou zemlje.3*? Unapredenje turisticke ponude grada Beograda i kontinuirani
razvoj hotelske industrije zahteva angazovanje visokoobrazovane i kompetentne radne snage,
koja je obucena za pruzanje usluga zahtevnoj turisti¢koj traznji. Edukacija kadrova u turizmu ne
svodi se isklju¢ivo na akademsko obrazovanje, ve¢ podrazumeva kontinuirane obuke i
usavrsavanje kompetencija menadzera, ali isto tako i kadrova koji su u direktnom kontaktu sa
turistima.®* Dugoro¢no konkurentan razvoj turisti¢ke industrije povezan je sa stalnim prilivom
kvalitetne radne snage, koju prvenstveno obrazuju visokoobrazovne institucije, ali isto tako i
sama turisticko-hotelska preduze¢a kroz koncept kontinuranog usavrsavanja vestina i
kompetencija. Pored visokoobrazovnih institucija, u Skolovanje kadrova za rad u turizmu i
ugostiteljstvu na teritoriji grada Beograda ukljucene su i srednje stru¢ne Skole.

Prirodni potencijal Beograda je iskoriS¢en u cilju unapredenja kvaliteta uslova zivota u gradu,
razvoja privrede 1 unapredenja postojece turisticke ponude. Autenti¢nost ove destinacije sadrZzana
je u kompleksnom spoju prirodnih, ambijentalnih celina i urbanog prostora, koji je u velikoj meri
izgraden 1 funkcionalno prilagoden potrebama stanovniStva. Povoljne klimatske predispozicije,
bogata flora i fauna i vodeni potencijal ¢ine Beograd znacajnim ekosistemom na prostoru Evrope,
od ¢ijeg oCuvanja zavisi 1 razvoj privrednih aktivnosti, a samim tim i turizma kao jedne od
kljucnih delatnosti ovog grada. Infrastrukturna opremljenost grada Beograda predstavlja bitan
oslonac u njegovom razvoju, pre svega u pogledu nesmetanog odvijanja saobrac¢aja, trgovinskih
razmena, odrZzavanja javnih povrSina i stambenih prostora, snabdevanja ¢istom pijacom vodom i
dr. Beograd je, sa aspekta geografskog polozaja, smeSten na znac¢ajnim evropskim putevima i to:
Koridor X, koji se od severa Srbije proteze do juga prema Bugarskog i Makedoniji dalje Grékoj, i
Koridor VII, odnosno reka Dunav, koja kroz nasu zemlju te¢e u duZini od 588 km.3*

329 Gradska uprava grada Beograda —Sektor statistike (2018). Registrovana zaposlenost u Beogradu, &etvrti kvartal
2018.,Saopstenje 5/2019.https://zis.beograd.gov.rs/index.php/2013-12-03-10-50-11/2013-11-04-10-15-
34/summary/29-rhiv/244-pl-2019-rhiv.html , (datum pristupa 14.04.2019.).

330 Gradska uprava grada Beograda —Sektor statistike (2018). Registrovana zaposlenost u Beogradu, &etvrti kvartal
2018., Saopstenje 16/2018. https://zis.beograd.gov.rs/index.php/2013-12-03-10-50-11/2013-11-04-10-15-
34/finish/31-s-psh-nj-g-dishnj/212-z-p-sl-n-s-i-z-r-d-u-b-gr-du-2017-g-dishnji-pr-s/0.html  ,  (datum  pristupa
14.04.2019.).

331 Gradska uprava grada Beograda —Sektor statistike (2018). Registrovana zaposlenost u Beogradu, ¢etvrti kvartal
2018.,Saopstenje 5/2019.https://zis.beograd.gov.rs/index.php/2013-12-03-10-50-11/2013-11-04-10-15-
34/summary/29-rhiv/215-pl-2018-arhiva.html, (datum pristupa 14.04.2019.).

332 Ukupan broj zaposlenih u 2018. godini u sektoru usluga smestaja i ishrane iznosio je 80.342 lica. Republicki
zavod za statistiku — Zaposlenost, http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191019.pdf, (datum pristupa
14.04.2019.).

333 U Beogradu postoje slede¢e specijalizovane obrazovne institucije, koje $koluju kadrove za rad u turizmu i
ugostiteljstvu: Srednja turisticka skola, Ugostiteljsko-turisti¢ka $kola, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadZzment
Univerziteta Singidunum, Visoka turisti¢ka $kola strukovnih studija i Visoka hotelijerska $kola strukovnih studija.

334 Institut ekonomskih nauka. (2008). Strategija razvoja turizma grada Beograda. str. 27.
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Zahvaljujuci ¢injenici da je zapravo ¢voriSte ova dva znacajna evropska koridora, u Beogradu su
razvijeni svi oblici saobrac¢aja. Na teritoriji Beograda ukrsStaju se dva bitna puta: E75, koji
predstavlja severni i juzni krak Koridora X i E70 koji je zapadni krak Koridora X.3% Sto se ti¢e
saobracajne mreze, modernizovana putna infrastruktura grada Beograda, omogucava brzi i
efikasniji prevoz robe i ljudi kao i uspostavljanje trgovinskih transakcija sa zemljama iz
okruzenja.

Razvijenost saobracajne infrastrukture i zastupljenost svih vidova saobracaja je od presudne
vaznosti za razvoj grada Beograda kao destinacije gradskog turizma. Dominantan oblik
saobracaja je vazdusni saobracaj, zbog Cega je posebno vazno unaprediti usluge avioprevoza,
povecati kapacitete aerodroma i prosiriti broj avio-linija prema svim emitivnim trziStima. Na
aerodromu Nikola Tesla, obavljeno je 58.859 letova, na kojima je prevezeno 5.343.420 putnika u
2017. godini.®*® Imajuéi u vidu da je broj prevezenih putnika u 2018. godini iznosio 5.641.105
putnika, rast u broju prevezenih putnika iznosio je 5,6% u odnosu na 2017. godinu. Ukupan broj
letova tokom 2018. godine iznosio je 59.036, odnosno 0,3% vise u odnosu na 2017. godinu.3*’
Kontinuiran rast broja letova i putnika ukazuje na razvijenost ovog oblika saobracaja u Srbiji i
kvalitet usluga, ali isto tako otvara nove mogucnosti za razvoj gradskog turizma imaju¢i u vidu
da ovaj oblik turizma podrazumeva krace zadrzavanje u destinaciji. Sa aspekta razvoja turizma,
poseban znacaj ima razvijena mreza gradskog i taksi prevoza, kao i odgovarajuca signalizacija.
Usluge gradskog prevoza pruzaju: Gradsko saobracajno preduzece Beograd, privatna saobracajna
preduzeca, registovana taksi udruzenja, saobracajno preduzece Lasta, Beovoz i ekspres mini
busevi.3%

Dolazak i boravak inostranih turista u Beogradu kao i njihov utisak o celokupnom boravku u
destinaciji u velikoj meri zavisi od kvaliteta usluge prevoza u destinaciji, koja bi morala da
podrazumeva 1 uslugu stru¢nih lica 1 odgovarajuc¢ih znakova na stranim jezicima kako bi turisti
brzo i sigurno stigli do Zeljenog mesta. Znac¢ajno smanjenje guzve u samom gradskom jezgru i
velike frekvencije vozila bio bi reSen izgradnjom metroa koji predstavlja jedan od strateskih
ciljeva gradskih vlasti. Razvijenost infrastrukture grada Beograda je jedan od nosec¢ih stubova
razvoja gradskog turizma, imajuci u vidu da su usluge koje pruzaju saobracajna i druga preduzeca
od klju¢ne vaznosti za razvoj ovog oblika turizma.

Na teritoriji grada, evidentirano je ukupno 46 zaSti¢enih prirodnih dobara, odnosno 36
spomenika prirode, 5 spomenika prirode geoloSkog karaktera i 2 lokaliteta rezervata prirode, S$to
¢ini 1,76% ukupne teritorije Beograda.®*® U tabeli 9., (str. 91) dat je pregled znacajnijih
zasti¢enih prirodnih dobara na teritoriji grada Beograda. Prirodni potencijal je na adekvatan nacin
valorizovan 1 uklju€en u turisticku ponudu grada. Atraktivnost Beograda predstavlja ¢injenica da
nalazi na mestu na kom se spajaju reke Sava i Dunava, pri ¢emu duZzina re¢nih obala iznosi 200

335 |nstitut ekonomskih nauka. (2008). Strategija razvoja turizma grada Beograda. Beograd, str. 29-30.

33 Zvani¢ni sajt aerodroma Nikola Tesla, http://www.beg.aero/lat/strana/28031/statistika-za-2017.-godinu, (datum
pristupa 14.04.2019.)

337 Zvani¢ni sajt aerodroma Nikola Tesla, http://www.antb.rs/lat/strana/11161/statistika-za-2018.-godinu, (datum
pristupa 14.04.2019.)

338 Zvani¢ni sajt grada Beoigrada, http://www.beograd.rs/cir/zivot-u-beogradu/1635-gradski-prevoz/, (datum pristupa
14.12.2017.)

339 Gradska uprava grada Beograda, Sekretarijat za privredu. (2017). Strategija razvoja grada Beograda do 2021,
str. 1-2.
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km. Na toj povriini nalazi se 16 re¢nih ostrva (Ada Ciganlija, Veliko ratno ostrvo i dr.)3*, koja
poseduju uslove za razvoj razliitih aktivnosti za turiste, kao Sto su sport i rekreacija, ribolov,
izleti 1 nauticki turizam na Savi i Dunavu. Ambijentalne celine planina Avale (511 m) i Kosmaja
(628m) su deo prirodne atraktivnosti grada Beograda i sastavni deo turisticke ponude iako sa
svojim sadrzajima mogu predstavljati zasebni turisticki proizvod. Polozaj planina, koji
omogucava pogled na Dunav i Savu, bujna vegetacija i izrazena Sumovitost predela, veliki broj
zivotinjskih vrsta ukazuju na postojanje uslova za razvoj izletnickog i lovnog turizma u
neposrednoj okolini glavnog grada®*! Avala poseduje i kulturnu vrednost zbog ¢injenice da se na
njoj nalaze znacajni lokaliteti ne samo od kulturne ve¢ i od istorijske vaznosti za Beograd i
Srbiju. Spomenik Neznanom junaku podignut je na Avali prema projektnom reSenju vajara Ivana
Mestroviéa u periodu 1934-1938. godine na mestu nekadasnjeg srednjovekovnog grada Zrnov.34?

Tabela 9. Pregled znacajnih i zasticenih prirodnih dobara grada Beograda

Naziv Vrsta Godina Povrsina (ha)
zastite
Topciderski park Spomenik prirode 2015. 13
Veliko ratno ostrvo Prirodni predeo 2005. 211
izuzetnih odlika
Bajfordova Suma Spomenik prirode 2000. 41 ha 58 a 50 m?
Akademski park Znacajno prirodno 2007. 1,4
dobro
Pionirski park Spomenik prirode 2007. 3ha60al3m?
Zvezdarska Suma Spomenik prirode 2013. 80 ha57a8 7m?
Izvor: JKP Zelenilo Beograd, http://www.zelenilo.rs/delatnosti/zasticena-prirodna-dobra/, (datum pristupa
18.12.2017.)

U Beogradu je zakonom zaSti¢eno 182 pojedinacna stabla, dok zelene povrSine zauzimaju
4.000 ha.** Takode su turisticki valorizovane parkovske povrsine, koje predstavljaju spoj
prirodnog ambijenta i kulturnog stvaralastva velikog broja umetnika. Na teritoriji Beograda,
evidentirano je 65 javnih parkova, koji zauzimaju oko 36 ha, medu kojima se isticu:
Kalemegdanski, Tagmajdanski i Pionirski park.3** Veliki broj parkovskih povrsina i zasti¢enih
prirodnih dobara govori u prilog potrebi za odrzivos$éu razvoja grada Beograda, koja je vrlo bitna
za dugoro¢no odgovorni razvoj turizma i ostalih privrednih delatnosti.

Kulturno-istorijsko naslede grada Beograda svedo¢i o nastanku i razvoju ovog grada. Pored
istaknute kulturne bastine, moderna kultura danasnjice ukazuje na to da je Beograd prestonica
kulturnih deSavanja, u kojoj se nalazi veliki broj muzeja, galerija, pozorista itd., koji neguju
kulturu i umetnost. Na podrucju grada evidentirano je 412 nepokretnih kulturnih dobara, od kojih
je: 15 kategorisano kao kulturna dobra od izuzetnog znacaja, 51 kulturno dobro od velikog

340 Zvani¢ni sajt grada Beograda , http://www.beograd.rs/lat/upoznajte-beograd/1828-dunav-i-sava/, (datum pristupa
14.12.2017.)

341 Institut ekonomskih nauka. (2008). Strategija razvoja turizma grada Beograda, str. 12-13.

342 Spomenici  kulture u  Srhiji, http://spomenicikulture.mi.sanu.ac.rs/spomenik.php?id=620, (datum pristupa
17.12.2017.).

33 Zvani¢ni sajt grada Beograda, http://www.beograd.rs/lat/upoznajte-beograd/1820-zeleni-beograd/, (datum
pristupa 18.12.2017.).

344 Zvani¢ni sajt grada Beograda, http://www.beograd.rs/lat/upoznajte-beograd/1341-znameniti-parkovi-i-cesme/,
(datum pristupa 18.12.2017.).
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znacaja 1 346 kulturnih dobara. Status prethodne zastite definisan je za 212 dobara, a od toga je:
89 objekata gradske arhitekture, 43 sakralne arhitekture, 15 javnih spomenika i spomen-obelezja,
7 prostornih celina, 27 arheoloskih nalazista i 31 objekat narodnog graditeljstva.®*> | pored
postojanja velikog broja kulturnih dobara, ne predstavljaju sva dobra turisticki valorizovane
lokalitete, koje turisti pose¢uju. U tabeli 10., dat je pregled najznacajnijih lokaliteta kulturno-
istorijskog nasleda, koji se nalaze na teritoriji grada Beograda.

Tabela 10. Pregled nepokretnih kulturnih dobara Beograda prema kategoriji

Vrsta lzuzetan Veliki znaéaj Kulturna Ukupno
Kategorija znataj dobra
Spomenici kulture 11 46 316 373
Prostorne kulturno- 3 3 3 9
istorijske celine
Arheoloska 1 / 21 22
nalaziSta
Znamenita mesta / 2 6 8
Ukupno 15 51 346 412

Izvor: Zavod za zastitu spomenika kulture grada Beograda. (2014.). Informator o radu. str. 24.

Kao prestonica Republike Srbije, Beograd je znafajan kulturni centar kako zbog lokaliteta
kulturno-istorijskog nasleda tako i zbog velikog broja institucija kulture i kulturnih dogadaja. Sa
druge strane, postojanje znacajnih kulturnih lokaliteta stvara uslove za definisanje proizvoda
kulturnog turizma grada Beograda, koji je namenjen turistima koji zele da upoznaju kulturu i
istoriju ovog grada. Adekvatnom turistickom valoziracijom i kreiranjem tematskih tura uz pratnju
turistickih vodi¢a moguée je turistima prezentovati kvalitetan opus kulturne bastine srpske
prestonice. O postojanju Beograda u dalekoj istoriji svedoci veliki broj arheoloskih nalazista,
koja nisu adekvatno uredene za turistiCke obilaske, ve¢ se pronadeni predmeti na ovim
lokalitetima mogu videti u muzejima. Najznacajnije arheolosko nalaziste Vinca predstavlja
praistorijski lokalitet na obali Dunava, na kome se nalaze materijalni dokazi Zivota praistorijskog
doveka.®*® Jedan od najstarijih spomenika kulture je Beogradska tvrdava, koja je nastala u
periodu od I do XV1I veka.®*’

Kao simbol grada, ova Sira prostorna celina, koja je u novije vreme prilicno urbanizovana,
moze predstavljati zasebnu turistiCku atrakciju, S obzirom na to da se u okviru nje nalazi veéi broj
znamenitih obeleZja (Rimski bunar, Sahat kula iz XVIII veka, Bogorodi¢ina crkva RuZica,
skulptura Pobednika, izlozbeni paviljon Cvijeta Zuzori¢ 1 dr.). Deo turisticke ponude ¢ine i
Studentski trg kao najstariji trg u Beogradu, Saborna crkva (1837.-1840.), Konak knjeginje
Ljubice (1830.), Konak kneza Milosa Obrenovica u Topcideru (1831.-1834.), Dositejev licej,
Narodno pozoriste i dr.. U samom centru prestonice nalazi se Narodni muzej, koji je izgraden
pocetkom XX veka i koji predstavlja kulturno dobro od velikog znacaja sa oko 400.000
eksponata iz razli¢itih oblasti. Stari dvor, u kome se danas nalazi SkupStina grada izgraden je

345 Zavod za zastitu spomenika kulture grada Beograda. (2014). Informator o radu. str. 24.

346 Zvani¢ni sajt grada Beograda, http://www.beograd.rs/lat/upoznajte-beograd/1373-arheoloska-nalazista/, (datum
pristupa 19.12.2017.).

347 Zvaniéni sajt Turisticke organizacije grada Beograda, http://www.tob.rs/sta-obici/atrakcije-cir/beogradska-
tvrdjava, (datum pristupa 21.12.2017.).
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1882. godine, dok se u Novom dvoru (graden 1913.-1918.) nalazi PredsedniStvo Republike
Srbije. Svojom arhitekturom posebno se izdvaja crkva Svetog Marka (1931.-1940.), u kojoj se
nalaze mosti cara DuSana. Najznacajnija sakralna znamenitost Beograda je Hram Svetog Save na
Vradaru, ¢ija izgradnja je zapoceta 1935. godine.>*8

Postojanje velikog broja lokaliteta kulturno-istorijskog nasleda ukazuje na vrlo turbulentnu
istoriju Beograda usled cestih ratnih deSavanja, pobuna i smenjivanja vladara na ovim
prostorima. Turisticka atraktivnost grada Beograda sadrzana je upravo u brojnom i raznovrsnom
kulturno-istorijskom nasledu, koje je nastalo u razli¢itim razdobljima i koje moze biti predmet
interesovanja turista tokom boravka u ovom gradu. U tom pravcu, dugorocno konkurentan razvoj
turizma Beograda zavisi i od adekvatne implementacije, promocije i plasmana proizvoda
kulturnog turizma, koji je sastavni deo njegove ponude gradskog turizma. Beograd je znacajni
kulturni centar Evrope, u kome se na godiSnjem nivou odrzi oko 11.000 razlicitih kulturnih 1
umetni¢kih dogadaja, u koje se ubrajaju: predstave, koncerti, izlozbe, performansi, premijere
filmova i dr. Grad Beograd je osniva¢ 30 ustanova kulture, medu kojima su pozorista, galerije,
biblioteke, ustanove za zastitu kulture i dr. Pored toga, u Beogradu se nalaze i institucije, koje su
vazne za razvoj nauke i kulture na nivou cele drzave: Srpska akademija nauka i umetnosti,
Narodna biblioteka Srbije, Narodni muzej, Narodno pozoriste i dr. Pored toga, u Beogradu se
organizuju kulturne manifestacije, koje imaju za cilj promociju savremenog kulturnog
stvaralastva (FEST, BELEF, BEMUS, BITEF i dr.).3*

Beograd je poznat kao centar odrzavanja velikog broja poslovnih dogadaja, sportskih
takmicenja, koncerata i drugih dogadaja. Sava Centar i Beogradski Sajam su znacajni kompleksi,
koji se koriste za odrzavanje medunarodnih sajmova iz oblasti turizma, nautike, automobilizma 1
dr.3%° Prema podacima iz 2010. godine, u Beogradu se nalazi 25% ustanova kulture od ukupnog
broja na teritoriji Republike Srbije i to: 61% od ukupnog broja galerija na nivou cele zemlje, 50%
degjih pozorista, 35% muzeja, 31% pozorista i 30% bioskopa.®®! Ovi podaci svedoce o bogatom
opusu savremene kulture 1 umetnosti u gradu Beogradu. Pored lokalnog stanovniStva, postojece
institucije kulture mogu posecivati i turisti, tokom svog boravka u gradu. Kultura je bitan
segment razvoja gradskog turizma po ¢emu se Beograd kao prestonica Republike Srbije i izdvaja.

Sportske 1 rekreativne aktivnosti su sastavni deo turisticke ponude Beograda. Osnovu za
razvoj sporta u Beogradu €ini viSe od 1000 sportskih objekata, koji se koriste za razlicite vrste
sportova kao i za sportska takmicenja. Kao znac¢ajni sportski kapaciteti izdvajaju se: 16 sportsko-
rekreativnih centara, 8 stadiona, 7 bazena i 6 sportskih dvorana. Zastupljeni su i objekti od
nacionalnog i medunarodnog znacaja: Beogradska arena, fudbalski stadioni Crvene zvezde i
Partizana, teniski teren Milan Gale Muskatirovi¢, bazeni Tasmajdan i Banjica, Hipodrom i dr.
Sportske manifestacije privlace veliki broj turista tokom godine. Prvenstveno su to manifestacije
sa dugom tradicijom poput Beogradskog maratona, trke automobila na Uséu i Sportfesta.®s?

348 |nstitut ekonomskih nauka. (2008). Strategija razvoja turizma grada Beograda. str. 19-22.

349 Zvani¢ni sajt grada Beograda, http://www.beograd.rs/cir/upoznajte-beograd/1036-kultura-i-umetnost/, (datum
pristupa 21.12.2017.).

30 Zvani¢ni sajt grada Beograda, http://www.beograd.rs/lat/zivot-u-beogradu/1756-sportski-centri-i-hale/, (datum
pristupa 14.04.2019.).

31 Grad Beograd. (2010). Beograd- Evropska prestonica kulture 2020 — Elaborat. str. 21.

352 Grad Beograd. (2015). Program razvoja sporta u gradu Beogradu za period od 2016. do 2018. godine. Beograd,
str. 21.
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Pored toga, Beograd je domacin velikog broja evropskih 1 medunarodnih takmicenja u razli¢itim
sportovima, $to uslovljava dolazak turista u vreme njihovog odrzavanja. Sa druge strane, turisti,
¢iji su motivi putovanja vezani za sportske manifestacije u Beogradu, zadrzavaju se relativno
kratko i mogu se ukljuciti u druge aktivnosti tokom svog boravka (kupovina, no¢ni provod,
zabava i dr.).

Tabela 11. Struktura hotelske ponude grada Beograda, prvi kvartal 2019.

Kategorija hotela Broj Broj soba Broj Broj lezajeva
objekata apartmana
Garni hotel ** 1 10 3 22
Garni hoteli *** 18 422 37 746
Garni hoteli **** 26 773 84 1.293
Hotel * 512 11 984
Hotel ** 49 1 70
Hotel *** 13 956 59 1.573
Hotel **** 42 3.490 231 4.960
Hotel ***** 3 284 49 366
Ukupno 107 6.496 475 10.014

Izvor: Izrada autora na osnovu podataka Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam,
http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi
kvartal 2019. godine.(datum pristupa 14.04.2019.)

Kvalitet 1 brojnost smesStajnih kapaciteta je vrlo vazan segment ponude gradskog turizma.
Beograd, kao najznacajnija gradska destinacija u zemlji, poseduje raznovrsnu ponudu smestajnih
objekata, imajuc¢i u vidu da turisti u srpsku prestonicu dolaze podstaknuti razli¢itim razlozima
pocevsi od poslovnih dogadaja, odmora, kulturnih i sportskih deSavanja do kupovine i noénog
zivota. Shodno tome, za gradske turiste je neophodno obezbediti smestaj, koji odgovara njihovim
potrebama i kupovnoj snazi. U tabeli 11., prikazani su podaci o strukturi hotelske ponude grada
Beograda za prvi kvartal 2019. godine. U Beogradu poslujel07 kategorisanih hotela, koji
raspolazu sa 10.014 leZajeva. Procentualno uces¢e hotela grada Beograda u ukupnom broju
hotela na teritoriji Republike Srbije iznosi 28,8%.%% Sa druge strane, uéesée soba u hotelskim
objektima grada Beograda u ukupnom broju soba svih hotela na teritoriji Republike Srbije
iznosioko 39,1%.% Pored klasi¢ne hotelske ponude, u Beogradu su zastupljeni garni hoteli, koji
pruzaju dve osnovne usluge, 1 to usluge smestaja 1 dorucka turistima, $to uti¢e na redukciju
troskova poslovanja. Na teritoriji grada Beograda postoji 45 garni hoteli, od kojih najveci broj
spada u kategoriju garni hotela sa tri zvezdice.>*

353 Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine. (datum
pristupa 14.04.2019).

%4 Na osnovu podataka Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam,
http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi
kvartal 2019. godine. (datum pristupa 14.04.2019).

35 Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine. (datum
pristupa 14.04.2019).
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Grafikon 1. Struktura hotelske ponude grada Beograda prema broju soba, prvi kvartal
2019.

B Garni hotel **

B Garni hoteli ***
B Garni hoteli ****
M Hotel *

m Hotel **

H Hotel ***

M Hotel ****

m Hotel *****

Izvor:lzrada autora na osnovu podataka Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam,
http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi
kvartal 2019. godine.(datum pristupa 14.04.2019.)

I pored Cinjenice da je Beograd vazna smestajna baza Republike Srbije, kao i u svim drugim
gradovima izrazen je problem nemogucénosti evidentiranja svih pruzalaca usluge smestaja. Veliki
problem predstavlja postojanje objekata koji se bave pruzanjem usluga smestaja, a da pri tome
nisu kategorisani usled ¢ega nije moguce ste¢i uvid u taan broj smestajnih objekata. Odredeni
hoteli na teritoriji Beograda su i specijalizovani za pojedine tipove turista kao $to su poslovni
turisti (Prag, In Hotel, Radisson Blu Old Mill i HotelM).**® Grafikon 1., prikazuje procentualno
ucesce soba hotela i garni hotela u ukupnom broju soba svih kategorisanih hotela na teritoriji
grada Beograda. Dominantno uc¢e$c¢e u strukturi hotelske ponude imaju hoteli sa cetiri zvezdice,
kojih je na teritoriji Beograda 42 (54%) sa 4.960 lezajeva. Hoteli sa tri zvezdice beleze ucescée u
ukupnom broju soba od 15%, dok su najmanje zastupljeni hoteli sa jednom (8%) i dve zvezdice
(1%). Na teritoriji Beograda, posluje 3 hotela sa pet zvezdica (4%), a koji kvalitetom svojih
usluga mogu zadovoljiti zahteve visokoplatezne turisticke traznje. Sto se tiGe garni hotela,
najvecée ucesce u ukupnom broju soba imaju garni hoteli sa Cetiri zvezdice (12%).

Hoteli visoke kategorije pretezno su smesteni u samom centru grada. Njihova prednost je
saobracajna povezanost sa aerodromom zbog brzog i komfornog transfera turista. Sa druge
strane, veliki broj hotela nalazi se u blizini glavnih turistic¢kih atrakcija, Soping centara, sportskih
objekata i drugih sadrzaja, Sto omogucava objedinjavanje veéeg broja usluga u jedinstvenu
ponudu gradskog turizma. Visok kvalitet usluge hotela u Beogradu ogleda se u dodatnim
sadrzajima u vidu uslova za organizaciju poslovnih dogadaja, spa&wellness sadrzaja, uslova za
sport i rekreaciju i dr. U ostale oblike smeStaja, na teritoriji grada Beograda, svrstani su hosteli,

3% Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija. (2016). Strategija razvoja turizma Republike Srbije za period
2016-2015. Dostupno na: http://mtt.gov.rs/download/3/strategija.pdf, (datum pristupa 23.12.2017.), str. 17.
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privatni smestaj, stanovi, kampovi i vile. Ponuda hostela obuhvata 90 objekata, koji raspolazu sa
2.300 lezajeva pri ¢emu 6 objekata spadaju u domove za ucenike, koji se otvaraju za turiste u
letnjim mesecima. Njihov kapacitet je 1000 lezajeva. Broj objekata, u privatnom vlasnistvu, koji
pruzaju usluge smestaja turistima, je 800 objekata sa oko 2400 kreveta.®®’ Ponuda hostela je vrlo
skromna i usmerena prema mladima zbog nizih cena smestaja.

Komparativna prednost portfolija turistickih proizvoda grada Beograda ogleda se mogucnosti
kombinovanja postoje¢ih proizvoda u jedinstvenu ponudu gradskog turizma. Gradski odmori
predstavljaju konkurentan turisticki proizvod grada Beograda, koji je, pored Beca, Budimpeste,
Atine i drugih evropskih gradova, prepoznatljiv na turistickom trzistu kao destinacija city break
putovanja. Gradski odmori predstavljaju jedan od turistickih proizvoda sa najveéim stepenom
atraktivnosti na globalnom nivou i dugoro¢nim potencijalom, $to je posebno izrazeno u slucaju
Beograda, koji je najznacajnija destinacija u otvaranju Srbije prema medunarodnom turistickom
trzi$tu.%® Gradski odmori u Beogradu manifestuju se u vidu kraéeg boravka u gradu koji su
podstaknuti razli¢itim motivima putovanja (kulturni, poslovni i dr.). Postojanje bogate i
raznovrsne turisticke ponude, koja moze zadovoljiti potrebe ne samo domacih ve¢ i velikog broja
inostranih turista, dovodi Beograd na vrh lestvice po stepenu razvijenosti gradskog turizma u
Srbiji. Beograd se kao glavni turisticki proizvod na nivou cele zemlje, izdvaja od ostalih urbanih
sredina po svojoj veli¢ini, turistickom potencijalu, infra i suprastrukturi, razvijenosti saobracaja i

dr.

Konkurentnost Beograda kao destinacije gradskog odmora uslovljena je ve¢im brojem faktora.
Njegov poloZzaj na koridoru X i reci Dunav, kao zna¢ajnom plovnom koridoru, omogucéava dobru
povezanost sa neposrednim okruzenjem. Pored povoljnog geografskog polozaja, Beograd
poseduje razvijenu mrezu saobracaja i adekvatnu infrastrukturu, koja omogucava funkcionisanje
svih oblika saobracaja. Razvijenost aviosaobracaja i postojanje aerodroma Nikola Tesla sa
velikim brojem letova prema emitivnim trzZiStima je jedan od vaZnih preduslova za razvoj
gradskih odmora u Beogradu. Pored toga, u Beogradu je dobro razvijena mreza javnog saobracaja
§to je veoma vazno za individualne turiste na city break putovanjima.

Proizvod gradskih odmora je formiran na bazi postojec¢ih resursa, koji su ukljuceni u razvoj i
drugih oblika turizma na terioriji Beograda. Njegovu osnovu predstavlja bogato kulturno-
istorijsko naslede. Predmet interesovanja turista su lokaliteti od znaajne kulturne vrednosti.
Adekvatna valorizacija kulturne basStine grada Beograda kao i promotivne aktivnosti putem
sredstava komuniciranja kao Sto su mediji, druStvene mreZe i1 dr., mogu doprineti vecem
interesovanju stranih turista za odmor u Beogradu. Pored toga, veliki broj manifestacija, koje se
odrZavaju u kontinuitetu poput kulturnih dogadaja, sajmova i1 sportskih takmicenjenja, ali i
dogadaji koji se organizuju u odredenoj prilici, takode su interesantni za turiste, koji borave u
ovom gradu. U odnosu na druge gradove u Republici Srbiji, komparativna prednost za razvoj city
break putovanja predstavlja sposobnost zadovoljenja viSestrukih motiva putovanja turista koji
dolaze u Beograd. Razvoj city break putovanja u Beogradu povezan je i sa povecanjem broja

357 Interni podaci Turisti¢ke organizacije grada Beograda.
38 7aki¢, L., Dragi¢evié¢, V. (2007). Analiza turistickog prometa Beograda i Novog Sada. Zbornik radova
Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo, 36/2007, str. 101.
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poslovnih putnika, koji dolaze zbog poslovnih dogadaja, ali koji konzumiraju 1 druge turisticke
usluge u Beogradu.®*

U Beogradu posluju hoteli, koji pripadaju poznatim markama medunarodnih hotelskih lanaca i
koji svoje poslovanje zasnivaju na primeni jedinstvenih standarda u procesu pruzanja usluga. U
tom smislu, ovi hoteli su privlacni za inostrane turiste, koji unapred znaju kakav ¢e kvalitet dobiti
u hotelu sa prepoznatljivom markom na trziStu. Pored toga, zastupljenost velikog broja
ugostiteljskih objekata, Soping centara i sportskih objekata predstavljaju podrsku proizvodu
gradskih odmora u Beogradu. Pored kulturnih i poslovnih motiva, vrlo ¢est motiv turista za
boravak u Beogradu su provod i zabava. Shodno tome, postojanje ovih objekata i njihovih
sadrzaja upotpunjava boravak i doprinosi stvaranju celokupnog iskustva za turiste.

Intenzivan razvoj poslovnog turizma karakteristiCan je za grad Berograd kao turisticku
destinaciju. Beograd je pre vise od 30 godina, predstavljao jaku kongresnu destinaciju u okviru
nekadaSnje zemlje SFRJ. Kao jedan od najznacajnijih kongresnih kapaciteta, u Sava Centru su
organizovani kongresi i konvencije usled povoljnog imidza zemlje u svetu sa politickog i
ekonomskog aspekta. **° Prema podacima Medunarodne asocijacije kongresa i konvencija®,
Beograd je tokom 2017. godine zauzeo 46. mesto sa 51 organizovanim poslovnim dogadajem na
medunarodnom nivou, odnosno 24. mesto na nivou evropskog kontinenta. Glavni razlozi su
vezani za Cinjenicu da je Beograd multikulturalna sredina, koja je privredno razvijena sa
razgranatom privredom i velikim brojem predstavniStava medunarodnih i1 sediSta domacih

kompanija, Sto stvara uslove za organizaciju poslovnih dogadaja.

Njegov geostrateski polozaj na raskrsnici evropskih puteva omogucava razvoj saradnje sa
susednim zemljama, koji se pre svega zashiva na spoljnotrgovinskoj razmeni. Sa druge strane,
smestajni kapaciteti grada Beograda, pored kvaliteta svojih osnovnih usluga, poseduju kongresne
sale sa odgovaraju¢om savremenom tehnologijom, ¢ime su stvoreni uslovi za poslovne skupove i
manifestacije od nacionalnog ali i medunarodnog znacaja. Zastupljenost hotela sa 4 i 5 zvezdica
ukazuje na postojanje mogucnosti da se zadovolje potrebe poslovnih turista, koji ocekuju visok
kvalitet usluge smesStaja, ali isto tako i1 dodatne aktivnosti tokom boravka na poslovnim
dogadajima. Na taj nacin, omoguceno je povezivanje ponude poslovnog turizma sa drugim
oblicima turistiCke aktivnosti, a to dalje moze uticati na duZi boravak turista u gradu i povecanje
prihoda od turizma.

Razvoj poslovnog turizma Beograda zahteva postojanje i delovanje odgovarajuéih institucija,
koje se bave promocijom Srbije, a samim tim i Beograda, kao destinacije poslovnog turizma.
Kongresni biro Srbije predstavlja deo nacionalne turisticke organizacije 1 bavi se, pored
promocije i prodajom kongresnih kapaciteta od 2016. godine. Kongresni biro Beograda osnovan
2007. godine i njegova svrha postojanja je pozicioniranje Beograda na svetskom trziStu

39 Podovac, M. (2017). City break travel as a factor of tourism industry competitiveness. 2" International Scientific
Conference: Tourism in Function of Development of the Republic of Serbia, Vrnjacka Banja, Serbia, 1-3 June, 2017,
p. 667.

30 Dragiéevi¢, V., Plavia, J., Steti¢, S., Stankov, U. (2009). Destinacije kongresnog turizma u svetu i u Srbiji.
Zbornik radova — Geografski fakultet Univerziteta u Beogradu, LVII, str. 208.

31 International Congress and Convention Association. (2017). ICCA Statistics Report Country & City Rankings.
Dostupno na: https://www.iccaworld.org/dcps/doc.cfm?docid=2241, (datum pristupa 14.04.2019.), p. 25-45.
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kongresnih destinacija.?®> Kao posebna organizaciona jedinica Turisticke organizacije grada
Beograda, Kongresni biro Beograda bavi se promocijom Beograda u cilju pozicioniranja istog
kao destinacije kongresnog turizma pruzajuc¢i pomo¢ hotelijerima, kongresnim centrima i drugim
subjektima u organizaciji kongresa i drugih poslovnih dogadaja.3®

Tabela 12. Kapaciteti za organizaciju poslovnih dogadaja u hotelima sa Cetiri i pet zvezdica
grada Beograda, 2019.

Naziv hotela Kategorija | Ukupan broj Kapacitet
sala najvede sale

Hilton Beograd falakololel 11 526
Hyatt Regency falakololel 10 600
Metropol Palace fuleioiolel 9 870
Crowne Plaza falelolel 14 800
Holiday Inn falaielel 8 1700
Falkensteiner Hotel Belgrade ool 7 360
Radisson Blu Old Mill falelolel 7 225
Envoy Hotel falelolel 6 160
Prag falelolel 6 80

Srbija Lux falaill 5 220
88 Rooms falaielel 5 200
Zira folalall 5 700
Moksva falelolel 4 220
Life Design falaielel 4 130
Courtyard Belgrade City Center ool 3 45

Belgrade City Hotel ool 3 120
Majdan ool 2 450
Constantine the Great ekex 1 70

Izvor: Kongresni turizam, http://www.kongresniturizam.com/Hoteli, (datum pristupa 14.04.2019.)

U tabeli 12., prikazani su podaci o kapacitetima za organizaciju poslovnih dogadaja u hotelima
sa Cetiri 1 pet zvezdica u Beogradu. Osim hotela sa kongresnim salama, Beograd poseduje i velike
kongresne centre, u kojima se organizuju dogadaji od medunarodnog i nacionalnog znacaja. U
njih se ubrajaju: Sava centar (18 sala sa kapacitetom najvece sale od 3.672 mesta), Kombank
Dvorana (6 sala sa kapacitetom najvece sale od 1.381 mestom), Beogradski sajam (3 sale sa
kapacitetom najveée sale od 300 mesta) i Belexpocentar (1 sala kapaciteta 1.800 mesta).>%*
Razvoj poslovnog turizma u Beogradu zavisi prevashodno od kvaliteta usluga kongresnih sala i
njihove opremljenosti, kvaliteta usluge smestaja kao i od postojanja kongresnog biroa kao sprege
izmedu organizatora poslovnih skupova i potencijalnih uc¢esnika

Nauticki turizam predstavlja pojavu koja datira jo§ od prvih ¢ovekovih re¢nih, jezerskih i
pomorskih putovanja u cilju zabave, rekreacije i drugih turistiCkih motiva. Nauti¢ki turizam se
moze podeliti na dve podkategorije i to: more i aktivnosti na njemu i mirne vode, kao i na

362 Bylgi¢ A., Dragiéevié, V., Cimbaljevi¢, M. (2015). Komparativna analiza kongresnog turizma Beograda i Praga.
Zbornik radova — Geografski fakultet Univerziteta u Beogradu, 63, str. 122.

363 https://www.seebtm.com/kongresni-biro-beograda/, (datum pristupa 21.12.2017.)

364 Kongresni turizam, http://www.kongresniturizam.com/EventProstori, (datum pristupa 15.04.2019.).
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aktivnosti koje su karakteristi¢ne za njih.%®® Njegove glavne karakteristike se odnose na ¢injenicu
da je re¢ o odmoru, koji nema karakteristike glavnog odmora i moze trajati od 5 do 10 dana.
Podrazumeva plovidbe brodovima manjeg kapaciteta (od dve do cetiri osobe), iznajmljenim
brodovima ili velikim kruzerima uz razgledanje destinacije, izlete u neposrednoj blizini, sportsko-
rekreativne aktivnosti i dr.%6® Sto se ti¢e grada Beograda, dunavski i savski deo priobalja
omogucavaju razvoj ponude nautickog turizma imajuéi u vidu postojanje prirodnih preduslova
kao 1 bogatu turisticku ponudu. Sa druge strane, bitan segment razvoja nautickog turizma grada
Beograda predstavlja i nauti¢ka infrastruktura. Znacajnu ulogu u razvoju nauti¢kog turizma ima
Luka Beograd, koja je osnovana 1961. godine. Poseduje oko 200.000 m2 zatvorenog i 600.000 m?
otvorenog skladiSnog prostora, pri ¢emu je na obali duzine oko 940 m omoguéena obrada 8
plovila istovremeno. Poseduje sidriste za prijem medunarodnih plovnih objekata, Ciji je kapacitet
12 plovila. Njen potencijal za razvoj nautickog turizam je od presudne vaznosti za grad Beograd.
Medunarodno putni¢ko pristaniSte nalazi se na desnoj obali Save. Povoljan polozaj pristanista
uslovljen je blizinom us¢a Save u Dunav i raskr§¢em re¢nog koridora 7 i kopnenog koridora 10
kao i blizina aerodroma Nikola Tesla (udaljenost oko 17 km).%¢

Tabela 13. Ukupan broj turista i pristajanja brodova u Beogradu, 2014-2018.

Godina Ukupan broj Broj pristajanja
turista brodova
2014. 64.468 526
2015. 63.102 494
2016. 66.387 535
2017. 70.377 531
2018. 80.269 594
Ukupno 344.603 2.680

Izvor: Gradska uprava grada Beograda- Sektor statistike (2017). Turizam https://zis.beograd.gov.rs/index.php/2013-
12-03-10-50-11/2013-11-04-10-15-34/viewcategory/11-uriz.html , (datum pristupa 14.04.2019.).

Podaci, koji se odnose na broj turista 1 pristajanja brodova u pristanistima Beograda od 2014.
do 2018. godine dati su u okviru tabele 13. Na osnovu prikazanih podataka, evidentan je porast
broja turista u pristaniStima poslednjih godina u prilog tome govori podatak da je tokom 2018.
godine ostvaren rast od 14% u poredenju sa prethodnom godinom.*®® Postojanje kvalitetne
turisticke ponude i infrastrukture nautickog turizma, koja podrazumeva postojanje Luke Beograd
1 njenih kapaciteta, omoguc¢ava kontinuirani rast broja brodova, koji pristaju u luku sa velikim
brojem turista. Razvoj nautickog turizma kao potencijalno konkurentnog proizvoda Beograda,
trenutno je zasnovan na pristaniStima za kruzere na Savskom keju, koji nije u dovoljnoj meri
ureden u pogledu infrastrukture. U daljem razvoju i unapredenju ponude nautickog turizma,
neophodno je modernizovati postojece kapacitete kao 1 infrastrukturu u vidu uredenih pristanista,
marina, ali i dodatnih sadrzaja kao $to su objekti za pruzanje usluga ishrane i pi¢a. S obzirom da
ovaj oblik turizma u Beogradu, pretezno privlaci inostrane turiste, bitan faktor razvoja istog

365 Kati¢, A., Muhi, B., Stankovi¢, J., Kovadevié, J. (2011). Nauti¢ki turizam kao faktor konkurentnosti turizma
Vojvodine. Industrija 2/2011., str. 238.

366 Institut ekonomskih nauka. (2008). Strategija razvoja turizma grada Beograda. str. 67.

367 Zvani¢ni sajt Luke Beograd, http://www.lukabeograd.com/PutnickoPristaniste/Turizam.html, (datum pristupa
25.12.2017.).

368 Gradska uprava grada Beograda —Sektor statistike (2017). Turizam https://zis.beograd.gov.rs/index.php/2013-12-
03-10-50-11/2013-11-04-10-15-34/viewcategory/11-uriz.html , (datum pristupa 14.04.2019.).
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predstavlja i izbor kanala promocije i distribucije. Kruzing putovanja po Dunavu organizuju
pretezno inostrane turisti¢ke agencije, koje svojim klijentima i prodaju takve aranzmane.3%°

Na grafikonu broj 2., prikazan je broj turista u pristaniStima grada Beograda u 2018. godini
prema zemljama iz kojih turisti dolaze. Najve¢i broj turista potice iz Nemacke (27.354),
Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava (17.004), Ujedinjenog Kraljevstva (8.193) i Austrije (6.306.).3° S
obzirom na broj inostranih turista, koji krstare rekama Beograda, nauticki turizam moze doprineti
povecanju prihoda, ali isto tako i ukljucivanju drugih turistickih objekata i1 sadrzaja kao dopunu
ponude nautickog turizma.

Grafikon 2. Promet stranih turista u pristaniStima Beograda iz odabranih zemalja, 2018.
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5.000
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Izvor: Gradska uprava grada Beograda — Sekretarijat za upravu, Sektor statistike (2018). Turizam- Promet stranih
turista u pristanistima u 2018.godini, Saopstenje 93/2018. https://zis.beograd.gov.rs/index.php/2013-12-03-10-50-
11/2013-11-04-10-15-34/summary/21-rhiv/211-uriz-2018-rhiv.html, (datum pristupa 15.04.2019.).

Verski turizam je takode zastupljen u Beogradu pri ¢emu je najznacajniji verski objekat Hram
Svetog Save na Vracaru koji je ujedno najveca pravoslavna crkva na Balkanu. S obzirom da je
smesten na kraju glavne peSacke zone Beograda, ovaj hram se nalazi na izuzetno prometnom
mestu i vidljiv je iz svih delova grada. Povrsina koju zauzima hram iznosi 3.500 m? u prizemlju,
dok se na prostoru od 1.500 m2, nalaze tri galerije u okviru prvog nivoa. Ispod hrama nalaze se
riznica i kripta Svetog Save i grobna crkva Svetog cara Lazara na povrsini od 1.800 m2.3" Hram
Svetog Save moze da primi 12.000 posetilaca.®’? Sa aspekta razvoja verskog turizma, ovaj hram
je jedan od najznacajnijih verskih objekata na teritoriji grada Beograda za koji strani turisti

369 |nstitut ekonomskih nauka. (2008). Strategija razvoja turizma grada Beograda. Beograd, str. 234-235.

370 Gradska uprava grada Beograda —Sektor statistike (2018). Turizam- Promet stranih turista u pristanistima u
2018.godini, Saopstenje 93/2018. https://zis.beograd.gov.rs/index.php/2013-12-03-10-50-11/2013-11-04-10-15-
34/summary/21-rhiv/211-uriz-2018-rhiv.html, (datum pristupa 15.04.2019.).

71 Spasojevié, M. & Milojevié¢, M. (2014). New churches in the cities of Serbia and site selection in their
construction. Prace Geograficzne, 137, p. 41-42.

872 Zvaniéni sajt grada Beograda, Www.beograd.rs/cir/upoznajte-beograd/1179-religija/, (datum pristupa
20.06.2019.).
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pokazuju znacajno interesovanje i predstavlja nezaobilazni deo razgledanja grada Beograda (ne
postoje pouzdani podaci o broju posetilaca Hrama Svetog Save).3”

Turisticki dogadaji predstavljaju jedan od glavnih turistickih proizvoda, koji doprinosi rastu
turisticke industrije, odnosno povecanju broja turista i prihoda tokom godine. Industrija dogadaja
grada Beograda je jedan od glavnih pokretaca razvoja celokupne turisticke ponude. Za razliku od
drugih destinacija u Republici Srbiji, u Beogradu nije izraZzena sezonalnost turistickog prometa
zbog postojanja velikog broja manifestacija razli¢itog karaktera. Specificnost turisti¢kih
dogadaja, koji se odrzavaju u Beogradu, ogleda se u Sirokom spektru razli¢itih oblasti, koje
obuhvataju svojim sadrzajima. Pretezno se odrzavaju kulturne, sajamske, sportske, poslovne 1
druge vrste dogadaja.

U Beogradu se odrzavaju manifestacije koje imaju kontinuitet odrzavanja, ali sa druge strane
zastupljeni su 1 dogadaji sporadi¢nog karaktera. U odnosu na druge regione Srbije, znatno manje
su zastupljene manifestacije koje promovisu tradiciju, obicaje i gastronomiju (Tabela 14). Grad
Beograd je osnovao i pokrovitelj je ukupno 11 kulturnih manifestacija, dok Sekretarijat za
kulturu grada Beograda pomaze organizaciju 69 kulturnih manifestacija. Najbrojnije su kulturne
manifestacije Ciji je osniva¢ grad Beograd: Medunarodni filmski festival (FEST), Beogradski
internacionalni teatarski festival (BITEF), Beogradski letnji festival (BELEF), Beogradske
muzicke svecanosti (BEMUS), Beogradski sajam knjiga i dr. 3™

Tabela 14. Pregled naznacajnijih manifestacija grada Beograda

Naziv dogadaja Vrsta dogadaja Vreme Organizator
odrZavanja
Ulica otvorenog srca Zabavni Januar TO grada Beograda
Medunarodno atletsko takmi¢enje Beli kros Sportski Februar Atletski savez Beograda
Guitar Art festival Kulturni April Udruzenje Guitar Art
Beogradski maraton Sportski April Beogradski maraton D.O.O.
Medunarodna Beogradska regata Sportsko- Maj Veslacki savez Srbije
zabavni
BELEF Kulturni Jul CEBEF
Belgrade Beer Fest Zabavni Avgust Beogradska kulturna mreza
Dani evropske bastine Kulturni Septembar Ministarstvo kulture
Republike Srbije

BITEF Kulturni Septembar BITEF Teatar
Radost Evrope Kulturni Oktobar Degji kulturni centar
Beogradski sajam knjiga Sajamski Oktobar Beogradski sajam
Beogradski dzez festival Kulturni Oktobar Dom omladine
BEMUS Kulturni Oktobar CEBEF
Beogradski novogodisnji festival Zabavni Decembar Beogradski sajam

Izvor: Turisti¢ka organizacija Srbije-Kalendar priredbi 2017.

http://www.srbija.travel/upload/documents/brosure/2017/Kalendar_priredbi_srpski_2017.pdf, (datum pristupa
24.12.2017.)

373 Spasi¢, V., Pavlovié, D. (2017). SWOT analiza uloge turisti¢kih agencija u plasmanu proizvoda verskog turizma
Srbije na medunarodnom trzi§tu. SITCON 2017 - Singidunum International Tourism Conference, Jun 2017, Beograd,
str. 157.

374 Zvani¢ni sajt grada Beograda, http://www.beograd.rs/lat/upoznajte-beograd/1036-kultura-i-umetnost/, (datum
pristupa 24.12.2017.).

101


http://www.srbija.travel/upload/documents/brosure/2017/Kalendar_priredbi_srpski_2017.pdf
http://www.beograd.rs/lat/upoznajte-beograd/1036-kultura-i-umetnost/

Pored manifestacija, koje se odrzavaju u kontinuitetu svake godine, u Beogradu se organizuje
oko 9.000 drugih dogadaja kao $to su pozori$ne predstave, izlozbe, muzicki koncerti, performansi
i drugi kulturni dogadaji.*”®> Beograd je centar organizacije sajamskih manifestacija, koje imaju
medunarodni znacaj. Sajmovi se ogranizuju u okviru izlozbenog prostora Beogradskog sajma,
koji raspolaZe sa 5 hala, od kojih najveéa hala ima izloZbenu povrsinu od 15.030 m2.3’® Sajmovi u
Beogradu predstavljaju nadin za podsticanje saradnje u razliitim privrednim delatnostima kao i
za privlacenje stranih investitora. Sa druge strane, organizacija sajmova privlaci i poslovne ljude
iz inostranstva, koji pored posete sajmovima koriste 1 druge sadrzaje u gradu (Tabela 15.).

Tabela 15. Pregled najznacajnijih medunarodnih sajmova u Beogradu

Naziv sajma Vreme Oblast sajma Karakter
odrZavanja

EXPO-Ku¢ni sajam Februar Poljoprivreda | Medunarodni

Medunarodni sajam turizma Februar Turizam Medunarodni

HORECA-Medunarodni sajam hotelsko-ugostiteljske ponude Februar Ugostiteljstvo | Medunarodni

Sajam vina - Beowinefair Februar Ugostiteljstvo | Medunarodni

Medunarodni sajam nautike, lova i ribolova Mart Nautika, lovi | Medunarodni

ribolov

Medunarodni salon automobila Mart/April | Automobilska | Medunarodni
industrija

Sajam tehnike i tehnic¢kih dostignuéa Maj Tehnika Medunarodni

Medunarodni sajam pametnih tehnologija-Pametni i sigurni Oktobar Bezbednost Medunarodni

gradovi (lIsec)

Medunarodni sajam zastite Zivotne sredine i prirodnih resursa — Oktobar Zivotna Medunarodni

EcoFair sredina

Medunarodni Beogradski sajam knjiga Oktobar KnjiZzevnosti | Medunarodni

Medunarodni sajam namestaja Novembar Drvna Medunarodni
industrija

Izvor: Izrada autora prema podacima Beogradskog sajma, http://sajam.rs/sr/, (datum pristupa 23.12.2017.)

Turisticki proizvodi Beograda vezani za specijalna interesovanja imaju rekreativni karakter 1
koriste ih turisti koji pretezno posecuju destinaciju zbog odmora, bavljenja sportskim
aktivnostima (peSacke ture, biciklizam i dr.), izleta i dr. Kruzne ture u Beogradu organizuju
strane turistiCke agencije za svoje klijente na putovanjima kroz Srbiju uz posetu prestonici.
Uglavnom su usmereni na ture obilazaka Beograda autobusom 1 njihova sadrzina je velikim
delom usmerena na upoznavanje turista sa kulturno-istorijskim nasledem.®”” Takve ture
podrazumevaju potpuno prilagodavanje itinerera potrebama i1 zahtevima turistiCke traznje.
Njihova realizacija u velikoj meri, zavisi od kvaliteta kadrova, koji vode grupu tokom ture i
upoznaju ih sa glavnim atrakcijama Beograda. Pored toga S§to su ture pretezno kulturnog
karaktera, vrlo ¢esto podrazumevaju dodatne sadrzaje u vidu aktivnosti za zabavu i rekreaciju
turista.

375 Bulgi¢ A., Dragiéevié, V., Cimbaljevi¢, M. (2015). Komparativna analiza kongresnog turizma Beograda i Praga.
Zhornik radova — Geografski fakultet Univerziteta u Beogradu, 63, str. 102.

376 Kongresni turizam, http://www.kongresniturizam.com/KongresniCentar/beogradski-sajam-srbija, (datum pristupa
23.12.2017).

377 Institut ekonomskih nauka. (2008). Strategija razvoja turizma grada Beograda. Beograd, str. 237.
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Glavni pokazatelj dostignutog stepena razvijenosti turizma u Beogradu jesu merljivi
kriterijumi, koje ¢ine ukupan broj turista, ukupan broj noéenja, prose¢no zadrzavanje turista u
gradu i dr. U tabeli 16., dati su podaci o turistickom prometu grada Beograda za period od 2010.
do 2018. godine. U posmatranom periodu, grad Beograd belezi pozitivnu tendenciju rasta broja
turista 1 ostvarenih no¢enja. Najveci broj turista, koji je boravio u Beogradu, zabelezen je 2018.
godine pri ¢emu je ostvaren rast ukupnog broja dolazaka turista od 7,4% u poredenju sa
prethodnom godinom. Sa druge strane, tokom 2018. godine, zabelezeno je povecanje od 8,7% u
broju inostranih turista u odnosu na 2017. godinu.3™

Tabela 16. Ukupan broj dolazaka i noéenja turista na teritoriji Beograda, 2010-2018.

Godina Dolasci turista Noéenja turista Prose¢no
zadrZavanje turista
Domacdi Strani Ukupno | Domadéi Strani Ukupno | Domadéi Strani
turisti turisti turisti turisti turisti turisti
2010. 223.046 | 395.408 | 618.454 509.807 809.822 1.319.629 2,3 2,0
2011. 162.211 | 428.473 | 590.684 301.114 847.915 1.149.029 1,9 2,0
2012. 189.375 | 471.299 | 660.674 493.531 937.853 1.431.384 2,6 2,0
2013. 182.006 | 536.937 | 718.943 453.526 1.036.275 1.489.801 2,5 1,9
2014. 155.977 | 597.765 | 753.742 393.156 1.142.185 1.535.341 2,5 1,9
2015. 157.245 | 650.362 | 807.607 400.323 1.285.694 1.686.017 2,5 2,0
2016. 176.087 | 737.063 | 913.150 406.674 1.460.476 1.867.150 2,3 2,0
2017. 172.043 | 863.162 | 1.035.205 | 432.335 1.758.139 | 2.190.474 2,0 2,5
2018. 173.297 | 938.448 | 1.111.745 | 334.997 1.954.467 | 2.289.464 1,9 2,1

Izvor: Republicki zavod za statistiku, Opstine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),
http://www.stat.gov.rs/WebSite/Default.aspx; Turisti¢ki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 15.04.2019)

Analizirajuéi rezultate ostvarene u posmatranom periodu, ukupan broj dolazaka turista
porastao je za 79,8% od 2010. do 2018. godine. Strani turisti su u¢estvovali u ukupnom broju
dolazaka turista u 2018. godini sa 84,4%, odnosno sa 85,4% u ukupnom broju noéenja. Strukturu
turistickog prometa karakteriSe dominantna zastupljenost stranih turista u ukupnom broju turista,
koji su boravili u Beogradu, §to je od znacaja za izgradnju imidza gradske destinacije na
medunarodnom turistickom trziStu. Najveci broj no¢enja zabelezen je u 2018. godini (2.289.464),
tj. ostvareno je povecanje od 4,5% u poredenju sa prethodnom godinom. Ukoliko se uporede
ostvareni rezultati tokom posmatranog perioda, broj noc¢enja je porastao za 73,5% u odnosu na
2010. godinu. Prose¢no zadrZavanje turista varira iz godine u godinu pri ¢emu se turisti u
Beogradu zadrzavaju najcesce izmedu 2 i1 2,6 dana, Sto je karakteristicno za City break putovanja.
Pored toga, u Beogradu duze borave domacéi u odnosu na strane turiste."®

378 Na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku, Opstine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turisticki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 15.04.2019.)
379 Na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku, Opstine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turisticki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 15.04.2019.)
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U tabeli 17., prikazano je procentualno uc¢esc¢e ukupnog broja turista i no¢enja u Beogradu u
ukupnom broju turista i no¢enja na nivou Republike Srbije. Ukoliko se posmatra ucesée grada
Beograda u ukupnom broju turista Republike Srbije, uoc€ljivo je da taj procenat iznosi oko 30%
uz neznatne oscilacije na godi$njem nivou. Najveée procentualno uc¢esce u ukupnom broju turista
na nacionalnom nivou ostvareno je 2014. godine kada je iznosilo 34,4%, dok je taj procenat
tokom 2011. godine iznosio 28,5%. Najbolji rezultat, Sto se ti¢e ucesca u ukupnom broju nocenja
na nivou cele zemlje, ostvaren je 2017. godine i iznosio je 26,3%.%° U posmatranom periodu
procentualno ucesée Beograda u ukupnom turistickom prometu zemlje ima pozitivnu tendenciju
rasta Sto ukazuje na izuzetan znacaj Beograda za ukupan razvoj turizma Republike Srbije.

Tabela 17. Procentualno uces¢e Beograda u ukupnom turisticlkom prometu Republike
Srbije, 2010-2018.

Godina Ukupan Ukupan Procentualno | Ukupan broj Ukupan Procentualno
broj broj ucesce u nocenja- broj ucesce u
dolazaka- dolazaka - ukupnom Beograd noc¢enja - | ukupnom broju
Beograd RS broju RS no¢enja RS
dolazaka RS
2010. 618.454 2.000.597 31 1.319.629 6.413.515 20,6
2011. 590.684 2.068.610 28,5 1.149.029 6.644.738 17,3
2012. 660.674 2.079.643 31,8 1.431.384 6.484.702 22,07
2013. 718.943 2.192.435 32,8 1.489.801 6.567.460 22,7
2014, 753.742 2.192.268 34,4 1.535.341 6.086.275 25,2
2015. 807.607 2.437.165 33,1 1.686.017 6.651.852 25,3
2016. 913.150 2.753.591 33,2 1.867.150 7.533.739 24,8
2017. 1.035.205 3.085.866 33,5 2.190.474 8.325.144 26,3
2018. 1.111.745 3.430.522 32,4 2.289.464 9.336.103 24,5

Izvor: Izrada autora na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku,Opstine i regioni u Republici Srbiji
(2011-2018. godine), http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turisti¢ki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf(datum pristupa 15.04.2019.)

Bitan pokazatelj razvijenosti turizma u gradu Beogradu je i kretanje broja turista na mese¢nom
nivou. Na osnovu prikazanih podataka na grafikonu 3. (str. 105), uocena je tendencija vece
posecenosti u periodu od maja do oktobra. Najveci broj turista boravio je u Beogradu tokom
avgusta meseca i to 126.962 turista, od kojih su 109.454 turista strani drzavljani (86,2%).%8! Sa
druge strane, uoCena je tendencija smanjene posecenosti gradu Beogradu tokom zimske sezone,
pri ¢emu je najmanji broj turista evidentiran u januaru kada je boravilo svega 49.048, od kojih su
turisti stranog porekla 39.512 (80,5%).%82

30 Na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku, http://www.stat.gov.rs/WebSite/Default.aspx, (datum

pristupa 15.04.2019.)

3B1Republicki zavod za statistiku-Turisti¢ki promet, avgust 2018.,
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf (datum pristupa 15.04.2019).

382Republicki zavod za statistiku-Turisticki promet, januar 2018.,

http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf (datum pristupa 15.04.2019).
104


http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf
http://www.stat.gov.rs/WebSite/Default.aspx
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf

Grafikon 3. Kretanje broja turista u gradu Beogradu na mese¢nom nivou, 2018.
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Izvor: Izrada autora na osnovu podataka Republi¢kog zavoda za statistiku,
http://www.stat.gov.rs/\WebSite/Default.aspx, (datum pristupa 15.04.2019.)

Analizom broja noc¢enja na mese¢nom nivou, uocena je tendencija rasta broja nocenja u
periodu od maja do oktobra (Grafikon 4). Najveci broj nocenja zabelezen je u avgustu kada je u
Beogradu ostvareno 262.361 nodenja sa uces¢em nocenja stranih turista od 82% u ukupnom
broju nocenja. Najmanji broj nocenja turista zabeleZen je januaru, kada je ostvareno 111.408
noc¢enja sa u¢eséem nocenja stranih turista od 81,7%.383

Grafikon 4. Kretanje broja nocenja turista u Beogradu na meseénom nivou, 2018.
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Izvor: Izrada autora na osnovu podataka Republi¢kog zavoda za statistiku,
http://www.stat.gov.rs/WebSite/Default.aspx, (datum pristupa 14.04.2019.)

383 Republicki zavod za statistiku, http://www.stat.gov.rs/WebSite/Default.aspx, (datum pristupa 15.04.2019.)
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Prema podacima Sekretarijata za upravu grada Beograda—sektora za statistiku za 2017. godinu
4, najznacajnija emitivna trzita za Beograd, prema ukupnom broju noéenja stranih turista, su:
Turska (7,5%), Hrvatska (5,1%), Nemacka (4,8%), i Gréka (5,2%). Kao glavna emitivna trZista,
zastupljene su evropske drzave, koje su ujedno u vecoj ili manjoj meri privredno razvijene i
politicki stabilne. Znatno manji broj turista potic¢e iz drugih makroregiona. Primera radi, ucesce
broja dolazaka turista iz Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava iznosi 2,5%.%%°

38

Tabela 18. Procentualno ucesce turista i broja no¢enja po pojedinim oblicima smeStaja na
teritoriji grada Beograda, 2016-2017.

% % % %
ucesce ucesce ucesce ucesce
Broj Broj Broj Broj broja broja broja broja
Vrsta smeStajnog turista | turista | noéenja | nocenja | turista turista | nocenja | nocenja

objekta (2016) (2017) (2016) (2017) (2016) (2017) (2016) (2017)

Hoteli 778624 | 906298 | 1517392 | 1807993 85,27 87,55 81,27 82,54
Moteli 119 182 144 207 0,01 0,02 0,01 0,01
Prenocista 19005 29107 28233 47693 2,08 2,81 151 2,18
Kampovi 3067 4588 4515 6376 0,34 0,44 0,24 0,29
Privatni smestaj 29539 36290 60686 75952 3,23 3,51 3,25 3,47
Kola za spavanje 29885 10478 29885 10478 3,27 1,01 1,6 0,48

Ostali objekti 52911 48262 226295 241775 5,79 4,66 12,12 11,04
Ukupno 913150 | 1035205 | 1867150 | 2190474 100 100 100 100

Izvor: Na osnovu podataka Sekretarijata za upravu grada Beograda —Sektor za statistiku. (2018.). Statisticki
godisnjak Beograda 2017. Dostupno na: https://zis.beograd.gov.rs/images/ZIS/Files/Godisnjak/G_2017S.pdf, (datum
pristupa 03.07.2019.), str. 307.

U tabeli 18., prikazan je broj turista i no¢enja po pojedinim oblicima smeStaja na teritoriji
grada Beograda za period 2016-2017.godina kao i procentualno uce$ée navedenih kategorija u
ukupnom broju turista, odnosno nocenja. Na osnovu prikazanih podataka, najvec¢e uceSce
ostvaruju hoteli, u kojima je tokom 2017 godine, boravio najveci broj turista, odnosno 87,55%
(2,28% vise u odnosu na 2016. godinu). Pored toga, hoteli su ostvarili najveée uces¢e u broju
nocenja od 82,54% u 2017. godini (1,27% viSe u odnosu na 2016. godinu). Najmanji broj turista
je boravio u motelima i to svega 0,02% u 2017. godini, dok je procentualno u¢eS¢e nocenja
turista u motelima u ukupnom broju, iznosilo iste godine 0,01%.3

34 Grad Beograd, Sekretarijat za upravu grada Beograda —Sektor za statistiku. (2018.). Statisticki godisnjak
Beograda 2017. Dostupno na: https://zis.beograd.gov.rs/images/ZIS/Files/Godisnjak/G_2017S.pdf, (datum pristupa
15.04.2019.), str. 205.
%5 Grad, Beograd, Sekretarijat za upravu grada Beograda —Sektor za statistiku. (2018.). Statisticki godisnjak
Beograda 2017. Dostupno na: https://zis.beograd.gov.rs/images/ZIS/Files/Godishjak/G_2017S.pdf, (datum pristupa
15.04.2019.), str. 205.
386 Na osnovu podataka Sekretarijata za upravu grada Beograda —Sektor za statistiku. (2018.). Statisticki godisnjak
Beograda 2017. Dostupno na: https://zis.beograd.gov.rs/images/ZIS/Files/Godisnjak/G_2017S.pdf, (datum pristupa
03.07.2019.), str. 307.
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3. Novi Sad kao gradska turisticka destinacija

Novi Sad je, posle Beograda, grad sa najviS§im stepenom urbanizacije u Republici Srbiji.
Smesten je na levoj obali reke Dunav, na severoistocnoj strani Srbije. Udaljen je od Beograda 75
km.®®” Kao drugi po veli¢ini grad u Srbiji, prostire se na 702,7 km?2. Novi Sad se nalazi na mestu
spajanja znacajnih evropskih saobracajnih koridora i to na pravcima severoistoéne i isto¢ne
Evrope prema Dalekom i Bliskom istoku, kao i srednje i severne Evrope prema lukama
Jadranskog mora. Kroz Novi Sad prolazi koridor X, koji povezuje veliki broj zemalja na svojoj
putanji od Salcburga do Soluna, i re¢ni koridor VII, koji vodenim putem povezuje
zapadnoevropske zemlje sa Crnim morem. Saobracajna povezanost sa srednjom Evropom
omoguéena je zahvaljujuéi kanalu Dunav-Tisa-Dunav.®® Novi Sad je multikulturalna sredina
imaju¢i u vidu da na njegovoj teritoriji zivi veliki broj nacionalnih manjina. Ukupan broj
stanovnika prema podacima iz 2011. godine je 335.701.3° Ukupan broj zaposlenih u 2018.
godini u Novom Sadu iznosio je 149.578 lica®® (ostvaren je rast od 5% u poredenju sa 2017.
godinom).39! U sektoru smestaja i ishrane, zaposleno je 5.811 lice na teritoriji grada Novog Sada
u 2018. godini®*®2, odnosno 15,8% vise u odnosu na 2017. godinu.3%

Novi Sad se nalazi na mestu spajanja velikog broja puteva, ¢ija se trasa nastavlja prema svim
delovima evropskog kontinenta. Stoga se moze re¢i da je Novi Sad kao turistiCka destinacija
dobro povezana sa emitivnim trziStima, ali isto tako su u njemu razvijeni razli€iti oblici
saobracaja, koje turisti koriste prilikom svog putovanja. Postojanje znacajnog hidografskog
potencijala omogucéio je razvoj vodenog saobracaja, zahvaljuju¢i kom postoje uslovi za prevoz
robe 1 ljudi. Pored medunarodne luke za teretni saobracaj, postoje i tri putni¢ka pristanista,
sidriS§te, marine za Camce, ¢ime je omoguéeno nesmetano odvijanje saobracaja na rekama.
Zeleznigki saobracaj karakteriie gusta mreza pruga iz pravca Beograda, Subotice, Zrenjanina i
drugih gradova.>®* Najblizi aerodrom je Nikola Tesla u Beogradu, koji se nalazi na 80 km od
Novog Sada.3%®

Prirodni resursi Novog Sada pogoduju razvoju turizma. Pored geografskog polozaja i njegove
lociranosti u srediStu Vojvodine, Novi Sad karakteriSu povoljne morfoloSke, hidrografske 1
klimatske karakteristike. Nadmorska visina, na kojoj se nalazi grad, varira od 79 do 80 m. Na

%7 Uprava AP Vojvodine, http://www.uprava.vojvodina.gov.rs/SEKRETARIJATI-V/web-APV-cinjenice/web-
NoviSad/NoviSad-istorija.htm, (datum pristupa 02.01.2018.)

388 Zvani¢ni sajt grada Novog Sada, http://www.novisad.rs/geografski-podatsi, (datum pristupa 02.01.2018.).

389 Popis stanovnika, 2011., http://media.popis2011.stat.rs (datum pristupa 02.01.2018.).

3%0Republicki zavod za statistiku, Zaposleni u Republici Srbiji, 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191017.pdf, (datum pristupa 23.04.2019.), str. 2.

391 Broj zaposlenih na teritoriji Novog Sada u 2017. godini iznosio je 142.420 lica. Republi¢ki zavod za statistiku,
Zaposleni u Republici Srbiji, 2017. Dostupno na: http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181030.pdf, (datum
pristupa 23.04.2019.), str. 2.

392Republicki zavod za statistiku, Zaposleni u Republici Srbiji, 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191017.pdf, (datum pristupa 23.04.2019.), str. 3.

3% Broj zaposlenih na teritoriji Novog Sada u 2017. godini u sektoru smestaja i ishrane iznosio je 5.016 lica.
Republicki  zavod  za  statistiku,  Zaposleni u  Republici Srbiji, 2017. Dostupno na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181030.pdf, (datum pristupa 23.04.2019.), str. 3.

394 JP Urbanizam- Zavod za urbanizam. (2009). Studija zastite Zivotne sredine na podrucju Novog Sada. Novi Sad,
str. 59-60.

3% Grad Novi Sad - Kancelarija za lokalni ekonomski razvoj. (2011). Profil zajednice Novi Sad. str. 111.
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karakteristike terena uti¢e ¢injenica da se na prostoru danaSnjeg grada nalazilo Panonsko more
tako da se Novi Sad razvijao vise u $irinu.>*® Ovo podneblje karakterise umereno-kontinentalna
klima sa prelazom u kontinentalnu. Tokom hladnijeg perioda godine, izrazen je uticaj koSave.
Prose¢na temperatura vazduha iznosi 10,9 °C.3%" Hidrografski potencijal obuhvata: reku Dunav,
fruskogorske potoke, jezera, bare, mocvare 1 kanale. Reka Dunav je najznacajniji hidrografski
potencijal Novog Sada, koji se koristi u svrhu razvoja privrede, navodnjavanja, ribolova, sporta,
turizma i dr. Novi Sad se nalazi na 1.255-om km toka reke Dunav. Raznovrsnost ekosistema
Novog Sada karakteriSe bogata flora i fauna, kao i Sumovitost terena. Na podrucju reke Dunayv,
evidentirano je 46 vrsta riba koje su od izuzetnog znaaja za razvoj sportskog i rekreativnog
ribolova. Prostor FruSke gore je jedinstven primer razvijenosti razlicitih biljnih vrsta kojih ima
preko 1.500. Povoljne uslove za razvoj flore ali i za staniSta Zivotinja pruzaju Sume Fruske gore u
kojima dominira lipa. PoSumljenost ovog prirodnog dobra dostize 90%. Na podruc¢ju Fruske gore,
evidentirano je 200 vrsta ptica. Veliki broj divljaci, medu kojima su zastupljeni jeleni, mufloni,
srne i zeSevi, obezbeduju usluge za razvoj lova u turisti¢ke i rekreativne svrhe. 3%

Novi Sad poseduje odredeni broj prirodnih dobara, koji se zbog svojih prirodnih vrednosti,
nalaze pod zaStitom drZave. Prirodne vrednosti Novog Sada iskoriS¢ene su u cilju razvoja
odrzivih oblika turizma, koji ne narusavaju resurse zivotne sredine. U zasti¢ena prirodna dobra
svrstani su slede¢i lokaliteti: 3%°

e Nacionalni park Fruska gora formiran je 1960. godine zazumajuéi povrsinu od 25.393 ha.
Predstavlja jedinstven prirodni predeo koji se nalazi uz desnu obalu Dunava na nadmorskoj
visini od 539 m. Izrazena Sumovitost FruSke gore stvara povoljne uslove za razvoj velikog
broja biljnih i Zivotinjskih vrsta. Njena flora belezi vise od 1.500 razlic¢itih biljnih vrsta, od
kojih je 40 pod zastitom, dok je svoje staniSte na ovom podruc¢ju pronaslo oko 211 vrsta
ptica. Osim prirodnih, antropogene vrednosti Fruske gore znacajne su za razvoj turizma jer
se na njoj nalazi 17 manastira koji su izgradeni od XV do XVIII veka.

o Koviljsko-petrovaradinski rit nalazi se pod zastitom kao podrucje I kategorije, koje zauzima
povrsinu od 5.895 ha. Prostire se na podruc¢ju Novog Sada, Sremskih Karlovaca, Titela i
Indije. Ovaj specijalni rezervat karakteriSe raznovrsna flora i fauna kao i ocuvanost
hidrografskih oblika rita. Rit je staniSte za vise od 440 biljnih vrsta, 23 vrste riba, preko 200
vrsta riba i drugih biljnih 1 Zivotinjskih vrsta. Registrovan je kao stani$te od medunarodnog
znacaja za ribe.

e Park prirode Begecka jama spada u I1I kategoriju zasti¢enih dobara na prostoru Novog
Sada zauzimaju¢i povrSinu neSto manju od 500 ha. Konfiguracija terena uslovila je
povoljne uslove za nastanjivanje velikog broja Zivotinjskih vrsta, preteZzno ptica. Prostorom
parka dominiraju Sume pretezno drvece vrbe 1 topole.

e Na teritoriji Novog Sada postoje 4 zasticena parka, koji su pod zastitom zbog svojih
prirodnih i kulturnih vrednosti: park Instituta u Sremskoj Kamenici, Dunavski park, Futoski
park 1 Kamenicki park. Pod zaStitom se nalazi veliki broj stabala, pretezno platana. Starost
stabala varira od izmedu 80 i 190 godina.

3% Uprava AP Vojvodine, http://www.uprava.vojvodina.gov.rs/SEKRETARIJATI-V/web-APV-cinjenice/web-
NoviSad/NoviSad-istorija.htm, (datum pristupa 04.01.2018.)

397 Institut za javno zdravlje Vojvodine, Grad Novi Sad. (2016). Zdravstveni profil grada Novog Sada i okvir
gradskog plana za zdravlje. Novi Sad, str. 8.

3% Grad Novi Sad - Kancelarija za lokalni ekonomski razvoj. (2011). Profil zajednice Novi Sad. str. 26-27.

3% Grad Novi Sad- Gradska uprava za zastitu Zivotne sredine. (2015). Zasticena podrucja na teritoriji grada Novog
Sada. Novi Sad, str. 2-28.
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Na podru¢ju Novog Sada, evidentirano je oko 55 nepokretnih kulturnih dobara.*®® Znacajne
institucije kulture Novog Sada su Matica srpska, Srpsko narodno pozoriste | Muzej grada Novog
Sada. Deo turisticke ponude su zbirke u Muzeju Vojvodine, Zavodu za zastitu prirode, Galeriji
Matice srpske, Galeriji likovne umetnosti, Zbirka strane umetnosti, Zavi¢ajna zbirka u Sremskim
Karlovcima, Spomen zbirka Jovan Jovanovi¢ Zmaj u Sremskoj Kamenici i dr. Novi Sad je
znacajna destinacija manifestacionog turizma u kojoj se organizuje veliki broj manifestacija:
Sterijino pozorje, Zmajeve decje igre, Novosadske muzicke svecanosti, Medunarodni dzez
festival, Medunarodni sajam poljoprivrede, Medunarodni sajam lova, ribolova, sporta, turizma i
nautike Lorist i Exit.**! Sa svojom bogatom kulturnom riznicom, Novi Sad je odabran da bude
Evropska prestonica kulture 2021. godine.*®? Na taj nadin, Novi Sad promovise svoju kulturnu
bastinu sa ciljem da ista bude prezentovana $iroj populaciji kao i da osnazi svoj kulturni identitet,
imidz grada i promovisSe svoju turisticku ponudu Sirom evropskog regiona.

Pored prirodnih resursa i kulturnih vrednosti grada Novog Sada, identifikovani su i lokaliteti,
koji imaju specificnu turistiCku vrednost i koji su trziSno komercijalizovani u cilju privla¢enja
turista. Petrovaradinska tvrdava je jedan od simbola Novog Sada i sastavni deo turisticke ponude.
Gradena je izmedu 1692. 1 1780. godine na prostoru od 112 ha. Proglasena je za spomenik
kulture 1948. godine, a tri godine kasnije otvorena za posetioce. Vaznu atrakciju predstavljaju
podzemne vojne galerije. Na prostoru tvrdave nalaze se Muzej grada Novog Sada i rimokatolicka
crkva. Tvrdava je poznata kao centar odrzavanja manifestacije Exit. Staro jezgro grada
predstavlja istorijski znacajan lokalitet, u kome je oCuvana arhitektura razlicitih stilova gradnje
kuca 1 formiranja ulica. FruSkogorski manastiri izgradeni su izmedu XV 1 XVIII veka kao
zaduzbine srpskih despota, koji su safinjeni od hramova, konaka i ekonomskih zgrada. Svojom
duhovnom 1 istorijskom vrednos$cu izdvajaju se: KrusSedol, Novo Hopovo, Staro Hopovo, Grgeteg
1 dr. Turisticka atraktivnost reke Dunav ogleda se u velikom broju ada, rukavaca i1 plaza.
Najuredenija plaza je Strand, koja zauzima postor od 10 ha, koji je pogodan za izletnicki,
sportsko-rekreativni turizam. Ruralna podru¢ja Vojvodine, a delom i Novog Sada, karakteriSu
salasi, koji prezentuju tradicionalni nacin Zivota ljudi na ovim podruc¢jima. Sa turistickog aspekta,
salasi su kompleksne celine, koje turistima pruzaju autentian dozivljaj, bogatu gastronomsku
ponudu, upoznavanje sa tradicionalnim vrednostima 1 dr. Salasi na teritoriji grada, zastupljeni su
u Ceneju, Veterniku, Bege¢u i drugim mestima.*®®

Struktura hotelske ponude grada Novog Sada je, prema vrsti i kategoriji objekata, raznovrsna.
Prema podacima resorsnog Ministarstva®®®, grad raspolaze sa 29 kategorisana smestajna objekta,
¢iji je kapacitet 1.226 soba, odnosno 2.202 lezaja (Tabela 19., str. 110). Dominantan oblik
smesStaja je svakako hotelski, pri ¢emu su zastupljeni garni hoteli, ¢iji koncept poslovanja

odgovara karakteristikama i potrebama gradskih turista. Sa druge strane, Novi Sad, poput

40 Zavod za zatitu spomenika kulture grada Novog Sada, http://www.zzskgns.rs/nepokretna-kulturna-dobral/,
(datum pristupa 04.01.2018.)

401 Zvani¢ni sajt Turisticke organizacije Srbije, http://www.srbija.travel/Novi-Sad.a-19.176.html, (datum pristupa
05.01.2018.)

402 Novi Sad 2021, Evropska prestonica kulture, http://novisad2021.rs/sta-je-epk/, (datum pristupa 05.01.2018.)

403 Grad Novi Sad - Kancelarija za lokalni ekonomski razvoj. (2011). Profil zajednice Novi Sad. str. 112-113.

404 Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine .(datum
pristupa 16.04.2019.)
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Beograda, u svojoj ponudi ima hotele sa pet zvedica, koji pruzaju visok kvalitet usluge, ali su

zastupljeniji objekti nizih kategorija.

Tabela 19. Struktura hotelske ponude grada Novog Sada, prvi kvartal 2019.

Kategorija hotela | Broj objekata Broj soba Broj Broj
apartmana leZajeva

Garni hotel * 1 18 / 29
Garni hotel ** 3 50 3 82
Garni hotel *** 5 57 7 113
Garni hotel **** 6 189 21 343
Hotel *** 7 333 27 637
Hotel **** 5 337 28 551
Hotel ***** 2 242 53 447
Ukupno 29 1.226 139 2.202

Izvor: Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine .(datum

pristupa 16.04.2019.)

Dominantno uces¢e u ukupnoj strukturi hotelske ponude prema broju soba ostvaruju hoteli sa
Cetiri zvezdice (28%) i tri zvezdice (27%). Znatno manje su zastupljeni hoteli nizih kategorija i
visokoluksuzni hoteli, koji spadaju u objekte prve kategorije. U ukupnoj hotelskoj ponudi, uc¢esce
garni hotela sa cetiri zvezdice iznosi 15% (Grafikon 5.). Za razliku od drugih gradskih
destinacija, smeStajnu ponudu ¢ine i salaSi, koji nastoje da ocuvaju tradiciju i1 kulturu ovog
podneblja negujuéi stare zanate i nekadasnje oblike privredivanja. Njihova ponuda se zasniva na

smestaju u domacoj radinosti 1 bogatoj gastronomskoj ponudi.

Grafikon 5. Struktura hotelske ponude grada Novog Sada prema broju soba, prvi kvartal

2019.

B Garni hotel *

W Garni hotel **

m Garni hotel ***
B Garni hotel ****
W Hotel ***

m Hote| #***

W Hote| *****

Izvor: Izrada autora na osnovu podataka Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam,
http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi

kvartal 2019. godine, (datum pristupa 16.04.2019.)
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Jedan od oblika smestaja je privatni smestaj, koji prema podacima Turisticke organizacije
grada Novog Sada*®, broji 60-ak objekata, ¢iji je kapacitet znatno skromniji u odnosu na hotelski
smestaj. Nekategorisanih objekata za smestaj ima oko 55, od kojih 19 objekata spada u kategoriju
hostela. Na teritoriji grada Novog Sada, zastupljen je veliki broj apartmana (oko 50-ak objekta)
¢iji kapacitet varira od jedne do 20 soba sa manjim brojem lezajeva (od 2 do 45 lezajeva).
Postojanje nekategorisanih objekata otezava odredivanje tacnog broja smestajnih objekata i
njihovog kapaciteta. Sa druge strane, veéi broj objekata smeSten je u gradskom jezgru ili
njegovom neposrednom okruzenju, $to omogucava turistima laks$i pristup glavnim turisti¢kim
atrakcijama. Pored toga, hoteli na teritoriji grada poseduju, pored osnovnih usluga, i dodatne
sadzaje (konferencijski prostor, spa&wellness ponuda, sportsko-rekreativni sadrzaji i dr.).

Strukturu turisti¢kih proizvoda grada Novog Sada sacinjavaju proizvodi vezani za: poslovni,
gradski, manifestacioni, kulturni, verski turizam i dr. Novi Sad poseduje potencijal za intenzivniji
razvoj izletni¢kog, nauti¢kog, sportsko-rekreativnog i omladinskog turizma.*°® Razvoj gradskog
turizma u Novom Sadu zasnovan je na velikom broju turistickih resursa prirodnog i1 antropogenog
karaktera. Jedan od presudnih faktora za priliv velikog broja turista u Novi Sad jeste i njegov
polozaj na koridoru X, koji spaja veliki broj evropskih zemalja, ¢ime je saobracajno pristupacan
turistima sa evropskog podneblja. Kao podunavski i srednjoevropski grad, koji ima ocuvanu
kulturnu i duhovnu tradiciju, Novi Sad je centar Vojvodine i multifunkcionalni grad.
Komparativna prednost Novog Sada kao gradske destinacije sadrzana je u velikoj koncentraciji
turistickih atrakcija u samom gradu.

S obzirom da je administrativni centar AP VVojvodine i da je privredno, kulturno i obrazovno
razvijeni grad, Novi Sad je destinacija koja raspolaze adekvatnim uslovima za razvoj kongresnog
turizma. Ovaj oblik turizma ima korene svog razvoja jo§ u 1980-im godinama kada je izgraden
sportski i poslovni centar Vojvodina, koji je poznat kao Spens. lako je njegova namena bila
vezana za organizaciju sportskih dogadaja, vremenom je prostor koriS¢en za izlaganje i marketing
razli¢itih privrednih subjekata. Izgradnja kongresnog centra hotela Park 2006. godine*"’
omogucila je pozicioniranje Novog Sada na trZiStu kongresnog turizma Republike Srbije.
Kongresni kapaciteti Novog Sada su skromniji prema broju sala 1 u¢esnika u odnosu na Beograd.
U tabeli 20. (str. 112), prikazani su kongresni kapaciteti hotela sa tri, Cetiri i pet zvezdica. U
ponudu kongresnog turizma ukljuc¢eni su hoteli visokih kategorija, koji mogu da organizuju
skupove za manji broj ljudi u odnosu na kongresne centre. Pored kapaciteta za organizaciju
kongresa 1 drugih poslovnih dogadaja, hoteli poseduju i dodatne sadrzaje za odmor i rekreaciju.

U razvoj ponude kongresnog turizma, ukljuceni su i Kongresni centar Master i Novosadski
sajam. Kongresni centar Master zauzima povrsinu od 11.000 m2. Na ovom prostoru, formirano je
6 malih i jedna velika sala, ¢iji je prostor funkcionalan u pogledu broja ucesnika, koji moze da
primi.® Novosadski sajam je znacajan kompleks za organizaciju sajmova sa povriinom od

300.000m?. U Novom Sadu je, od 2007. do 2016., godine organizovano 65 dogadaja

405 Interni podaci Turisti¢ke organizacije grada Novog Sada

406 7Zaki¢, L., Dragi¢evié, V. (2007). Analiza turistickog prometa Beograda i Novog Sada. Zbornik radova —
Geografski fakultet Univerziteta u Beogradu, 36, str. 102-103.

407 Dragiéevi¢, V., Steti¢, S., Plavia,J., Stankov, U. (2009). Trziste kongresnog turizma- Studija slu¢aja: Novi Sad.
Zhornik radova Departmana za geografiju, turizam i hotelijerstvo, 38/2009, str. 135.

408 Kongresni turizam, http://www.kongresniturizam.com/Hoteli, (datum pristupa 06.01.2018.)
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medunarodnih asocijacija, koji su okupili 11.200 delegata i generisali 13 miliona evra prihoda.*%

Kao univerzitetski centar sa velikim brojem visokobrazovnih institucija, Novi Sad predstavlja
znacajnu destinaciju za organizaciju skupova nau¢nog karaktera. Razvoj kongresnog turizma u
velikoj meri se moze osloniti na njegovu postojecu turisticku ponudu. Veliki broj turisti¢kih
resursa na uzem gradskom podru¢ju omogucava upotpunjavanje ponude kongresnog turizma
izletima 1 obilascima za ucesnike na poslovnim dogadajima podsticuéi njihov duzi boravak i
njihovu potrosnju.

Tabela 20. Kapaciteti za organizaciju poslovnih dogadaja u hotelima sa tri, ¢etiri i pet
zvezdica grada Novog Sada

Naziv hotela Kategorija Ukupan broj Kapacitet
sala najveée sale
Premier Prezident Hotel Fkkkk 2 100
Centar Fkkx 1 100
Master Fkkx 1 50
Sheraton Fxkx 6 120
Norcev Fxk 4 250

Izvor: Kongresni turizam, http://www.kongresniturizam.com/Hoteli, (datum pristupa 15.04.2019.)

Razvoj verskog turizma zasniva se na postojanju velikog broja crkvi i manastira koji su
pretezno koncentrisani na teritoriji Nacionalnog parka Fruska gora. Atraktivnost ovog turistickog
proizvoda objedinjava prirodni ambijent i oCuvanu zivotnu sredinu, koja je upotpunjena verskim
objektima od izuzetne kulturne i istorijske vrednosti, a koji se nalaze pod zastitom drzave. Od
nekadasnjih 35 fruskogorskih manastira, sacuvano je 16 manastira, koji su izgradeni u XV veku
(Jazak, Krusedol, Novo i Staro Hopovo, Mala i Velika Remeta, Grgeteg i dr.).*® Manastiri
predstavljaju objekte izuzetne arhitekturne vrednosti sa jedinstvenim primerima ikonografije. Sa
aspekta razvoja turizma, ovi manastiri se nalaze na Koridoru X, koji je bitan saobracajni put i koji
ujedno prolazi kroz centralni deo Nacionalnog parka.**! Pored verskog turizma, Fruska gora je
takode znacajna za razvoj izletni¢kog, seoskog, eko i vinskog turizma. Prirodne i antropogene
vrednosti Fruske gore omogucavaju kreiranje integrisane turisticke ponude, kako bi se pruzilo
autenti¢no iskustvo tokom boravka turista na vojvodanskom podneblju.*!2

Novi Sad je izabran za Evropsku prestonicu kulture 2021. godine, §to dodatno ukazuje na
znacaj kulturne baStine grada za njegov celokupan razvoj. Cilj ovog projekta je promovisanje
bogatstva i razlicitosti evropskih kultura kao 1 jacanje kulturne veze izmedu stanovnistva Evrope i
spajanje kultura u cilju uzajamnog upoznavanja i razumevanja. Novi Sad 2021 predstavlja
platformu, koja je namenjena razvoju kreativnih ideja grada sa ciljem motivisanja radnika u

409 Grad Novi Sad. (2018). Program razvoja turizma Novog Sada za period 2018-2020. godine. str. 51.

410 Manastiri Fruske gore nalaze se na teritoriji opstina Irig, Sremska Mitrovica, Sid i Beo¢in i spadaju u kategoriju
spomenika kulture od izuzetnog znacaja. Preuzeto od: Republika Srbija- Autonomna pokrajina Vojvodina,
Pokrajinski sekretarijat za urbanizam i zastitu zivotne sredine. (2018). Prostorni plan podrucja posebne namene
Fruska gora. Novi Sad. str. 55-56.

411 vidi¢, N. (2007). Religious tourism as postmodern tourism on the territory of Fruika Gora. Geographi, 10, p.
189-204.

42 Ppodovac, M. (2017). Uloga i znadaj manastira u pozicioniranju Srbije kao destinacije verskog turizma.
Medunarodna naucna konferencija iz oblasti turizma i hotelijerstva SITCON-2017- Verski turizam i savremeno
turisticko trZiste, 08.06.2017, Beograd, str. 186.
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kulturi ali 1 gradana u procesu preispitivanja dosada$njih vrednosti i postavljanja ciljeva u oblasti
kuturnog razvoja. Da bi grad Novi Sad bio izabran za Evropsku prestonicu kulture, morao je
ispuniti postavljene ciljeve, koji se odnose na decentralizaciju kulture, razvoj kulturne
participacije gradana i dr.*"® Titula Evropske prestonice kulture moze doprineti unapredenju
imidza grada Novog Sada zbog toga §to je ponuda gradskog turizma zasnovana prevashodno na
kulturnom nasledu. Prirodna atraktivnost Novog Sada, kao i veliki broj zastiCenih prirodnih
dobara, omogucavaju razvoj eko-turizma kao i izletni¢kog turizma, koji je prevashodno namenjen
stanovnis$tu grada i gravitacione zone Novog Sada. Izletnicki pravci se pruzaju prema Fruskoj
Gori, Futogu, Kovinu, Sremskoj Kamenici i Ceneju. Pored izleti§ta, koja se nalaze u ekologki
oCuvanoj sredini, razvoj izletnickog turizma potpomognut je komplementarnim sadrzajima u vidu
smestajno-ugostiteljske ponude. Sportsko-rekreativni turizam je dopuna postojecoj strukturi
turistickih proizvoda Novog Sada. Nosioci razvoja sportsko-rekreativnog turizma su: Sportsko-
poslovni centar SPENS, kupaliste na Strandu, bazeni Sportskog centra Sajmiste i dr. 4

Tabela 21. Pregled najznac¢ajnijih manifestacija grada Novog Sada

Naziv manifestacije Mesto odrzavanja Opis Vreme
odrZavanja
Medunarodni Novosadski sajam Okupljanje preduzeéa iz oblasti Maj
poljoprivredni sajam poljoprivrede, agroindustrije,
poljoprivredne proizvodnje i dr.
Sterijino pozorje Srpsko narodno Festival domaceg dramskog teksta Jun
pozoriste
Zmajeve decje igre Staro gradsko jezgro | Prezentovanje umetnickog stvaralastva Jun
za decu
EXIT festival Petrovaradinska Internacionalni muzic¢ki festival Jul
tvrdava
Novosadsko muzicko leto Sinagoga, Gradska Muzi¢ki koncerti Avgust
kuéa
Sajam  lova, ribolova, | Novosadski sajam Okupljanje izlagaca opreme za lov i Oktobar
sporta i turizma ,,Lorist* ribolov,  turistickih  preduzeta i
sportskih organizacija
Medunarodni kongres | Prirodno-matematicki | Predavanja eminentnih profesora iz Novembar
studenata turizma i | fakultet oblasti turizma i hotelijerstva
hotelijerstva MEKST

Izvor: Turisti¢ka organizacija grada Novog Sada. (2018). Kalendar manifestacija u Novom Sadu za 2018. godinu.
Dostupno na:
http://www.novisad.travel/desavanjas/ KALENDAR%20MANIFESTACIJA%20U%20NOVOM%20SADU%20ZA%
202018..pdf, (datum pristupa 29.01.2018.)

U tabeli 21., dat je pregled najznacajnijih dogadaja Novog Sada, koji su deo ponude
manifestacionog turizma. Manifestacioni turizam grada Novog Sada podrazumeva organizaciju
razlicitih turistickih 1 drugih dogadaja tokom cele godine. Prevashodno su sadrZaji manifestacija
namenjeni turistima, ali i lokalnom stanovniStvu. Manifestacije grada Novog Sada mogu se
razvrstati na kulturne (Sterijino pozorje, Zmajeve decje igre i dr.), privredne (Medunarodni
poljoprovredni sajam, Sajam lova, ribolova, sporta i turizma Lorist), etnografske (Etno festival
hrane i muzike Vojvodine), sportske (Fruskogorski planinarski maraton) i turistiCko-zabavne

413 Novi Sad — Evropska prestonica kulture, http:/novisad2021.rs/, (datum pristupa 05.01.2018.)
414 Zvanicni sajt grada Novog Sada, http://novisad.travel/cp/, (datum pristupa 07.01.2018.)
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(Karlovacka berba grozda).*'® Jedna od najznacajnijih manifestacija za privladenje inostranih
turista pretezno mlade starosne dobi je festival EXIT, koji je doprinosi pozicioniranju Novog
Sada na medunarodnom turistiCkom trzistu.

Tabela 22. Ukupan broj dolazaka i noé¢enja turista na teritoriji Novog Sada, 2010-2018.

Godina Dolasci turista Nocenja turista Prosec¢no
zadrZavanje
turista

Domaci Strani Ukupno | Domaéi Strani Ukupno | Domadéi | Strani

turisti turisti turisti turisti turisti | turisti
2010. 41.870 50.750 92.620 68.181 100.166 168.347 1,6 2,0
2011. 43.422 63.011 106.433 70.926 142.623 213.549 1,6 2,3
2012. 46.361 62.408 108.769 76.211 144.631 220.842 1,6 2,3
2013. 44.307 73.192 117.499 77.534 162.978 240.512 1,7 2,2
2014. 46.132 84.601 130.733 87.544 178.999 266.543 19 2,1
2015. 53.320 86.331 139.651 96.555 177.825 274.380 18 2,1
2016. 58.670 99.840 158.510 103.014 227.833 330.847 18 2,3
2017. 66.153 112.802 178.955 108.696 231.340 340.036 1,6 2,0
2018. 67.368 129.525 | 196.893 140.736 277.576 418.312 2,1 2,1

Izvor: Republicki zavod za statistiku, Opstine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turisti¢ki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf(datum pristupa 15.04.2019.)

U tabeli 22., prikazani su podaci o turistickom prometu u gradu Novom Sadu od 2010. do
2018. godine. Rast ukupnog broja turista u 2018. godini iznosio je 112,6% u odnosu na 2010.
godinu. Kretanje broja turista pretezno ima pozitivhu tendenciju rasta pri ¢emu je 2018. godine
zabeleZen najveci broj turista u Novom Sadu (196.893 turista), uz ucesce stranih turista od oko
65,8 %. Sa druge strane, najnepovoljniji rezultati ostvareni su tokom 2010. godine kada je u
Novom Sadu boravilo 92.620 turista sa u¢eS¢em stranih turista od oko 55%. Ukoliko se posmatra
ukupan broj nocenja, turisti su tokom 2018. godine, ostvarili najve¢i broj nocenja (418.312
nocenja), odnosno 23% vise u poredenju sa prethodnom godinom. Procentualno uée$¢e nocenja
stranih turista u ukupnom broju ostvarenih nocenja je tokom 2018. godine iznosilo 66,3%.
Najlosiji rezultat zabelezen je 2010. godine kada je ovo uceSce iznosilo 54,8%. Ukoliko se
posmatra ukupan broj noéenja, najlosiji rezultat zabelezen je 2010. godine (168.347 nocenja) sa
uceS¢em stranih turista od 59,5%. U toku posmatranog perioda, ostvaren je rast ukupnog broja
nocenja od 148,5%. Glavna karakteristika turistiCkog prometa grada Novog Sada je dominatno
ucesce stranih turista u ukupnom turistickom prometu. Pored toga, zapaZene su oscilacije i u
prosecnoj duzini boravka turista, pri cemu se strani turisti duze zadrzavaju u Novom Sadu, ta¢nije
izmedu 2,0 do 2,3 dana u odnosu na domace turiste. Prose¢no zadrzavanje domacih turista, u
posmatranom periodu, iznosilo je 1,6 do 2,1 dana.*!®

415 http://www.visitnovisad.rs/manifestacije-Novi_Sad.html, (datum pristupa 06.01.2018.)

416 Na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku,OpStine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turisticki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf(datum pristupa 15.04.2019.)
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Grafikon 6. Kretanje broja turista u gradu Novom Sadu na mese¢nom nivou, 2018.

m Domacdi turisti
M Strani turisti

m Ukupan broj turista

Izvor: Izrada autora na osnovu podataka Republi¢kog zavoda za statistiku,
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/, (datum pristupa 14.04.2018.)

Na grafikonu 6., prikazano je kretanje broja turista u Novom Sadu na mese¢nom nivou za
2018. godinu. Novi Sad belezi najveci broj dolazaka turista od aprila do oktobra, kada je
evidentiran najve¢i broj turistickih dolazaka 1 nocenja turista. Posmatraju¢i distribuciju
turistickog prometa po mesecima, najveca posec¢enost ostvarena je u maju kada je u Novom Sadu
boravilo 23.198 turista, od kojih je 14.171 poreklom iz inostranstva (61,1%).4'

Grafikon 7. Kretanje broja nocenja turista u Novom Sadu na meseénom nivou, 2018.

50000
45000
40000
35000
30000
25000 o . )
20000 m Nocenjadomacdih turista
15000 m Nocenja stranih turista
10000 W Ukupan broj nocenja turista
5000
0]
5555253z 5% 55 8§
§§ =< A
o= £ 3 32 3
% = [an]
Izvor: Izrada autora na osnovu podataka Republi¢kog zavoda za statistiku,
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/, (datum pristupa 13.04.2019.)
At Republicki zavod za statistiku- Turisticki promet, maj 2018.,

http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181176.pdf, (datum pristupa 15.04.2019).
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Na grafikonu 7. (str. 115), prikazano je kretanje broja nocenja turista u Novom Sadu na
mesec¢nom nivou za 2018. godinu. Najveci broj noéenja u Novom Sadu ostvaren je u maju
(49.397 nocenja), pri ¢emu je uéeSce stranih turista u ukupnom broju noéenja za navedeni mesec
66,2%.48 Tendenciju izrazenog rasta broja noéenja u Novom Sadu moguée je povezati sa
prilivom velikog broja stranih turista tokom odrzavanja muzi¢kog festivala EXIT. Sa druge
strane, najmanji broj noc¢enja evidentiran je u februaru kada je u Novom Sadu ostvareno 8.883
noéenja sa uc¢eséem stranih turista od 61,7%.4%°

4. Nis kao gradska turisticka destinacija

Kao jedan od najstarijih gradova na Balkanu, Ni§ je svojom istorijom, geostrateSkim
polozajem, prirodnim 1 antropogenim vrednostima, postao jedna od znacajnijih gradskih
destinacija u Republici Srbiji. Nalazi se u niskoj kotlini uz usée reke Nisave u Juznu Moravu.
Pored toga $to je jedan od privredno najrazvijenijih gradova regiona JuzZne i Isto¢ne Srbije, NiS je
i administrativni centar Nisavskog okruga i regionalni centar Jugoistocne Srbije.*?® Geografski
polozaj NiSa je izuzetno povoljan jer se nalazi na raskr§¢u balkanskih i evropskih puteva. Kroz
Nis$ prolaze autoput i zelezni¢ka pruga, Kojima su povezani severni i juzni deo zemlje. Pored
toga, Ni§ je evropskim koridorima X i VII povezan sa §irim podru¢jem evropskog kontinenta.*?!

Prema popisu iz 2011. godine*??, na teritoriji grada Nisa Zivi 260.237 stanovnika. Ni§ je,
prema broju stanovnika, tre¢i najveci grad u Republici Srbiji. S obzirom da je geografski dobro
pozicioniran u odnosu na ostale gradove Srbije 1 blize evropsko okruzenje, Ni§ je znacajan
potencijal za razvoj privrede u cilju ostvarenja ekonomski povoljnih uslova za zivot stanovnistva.
Prema podacima iz 2017. godine, na teritoriji grada Nisa privreduje ukupno 3.482 preduzeca i
8.326. preduzetnika.*?® U strukturi industrijske proizvodnje dominira preradivacka industrija sa
viSe od 99,5%, pri cemu su od industrijskih grana najzastupljenije proizvodnja elektri¢ne opreme,
masina, hemikalija i hemijskih proizvoda, prehrambenih proizvoda i dr.*** Prema podacima
Republickog zavoda za statistiku za 2018. godinu®?, zaposlenost u gradu Nisu iznosila je 79.285
ljudi, odnosno 5,1% vise u poredenju sa prethodnom godinom. Broj zaposlenih u sektoru
smesStaja i ishrane iznosio je 3.332, odnosno 15,4% vise u odnosu na 2017. godinu kada je broj
zaposlenih isnosio 2.887 ljudi.*?

418 Republicki zavod za statistiku- Turisticki promet, maj 2018.,
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181176.pdf, (datum pristupa 13.04.2019).
419Republicki zavod za statistiku- Turisticki promet, februar

2018.,http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181079.pdf, (datum pristupa 15.04.2018).

420 Zvani¢ni sajt grada Nisa, http://www.ni.rs, (datum pristupa 08.01.2018.)

421 Grad Ni8. (2007). Strategija razvoja grada Nisa. Ni3, str. 5

422 Popis stanovnistva, 2011., http://popis2011.stat.rs/, (datum pristupa 13.12.2017.)

423 Grad NiS. (2017). Program razvoja turizma grada NiSa sa akcionim planom za period 2018-2020.Nis, Dstupno
na: http://www.ni.rs/wp-content/uploads/Program-razvoja-turizma-18-20.pdf, str. 15.

424 Grad Nis. (2017). Program lokalnog ekonomskog razvoja grada Nisa za 2017. godinu. Nis, str. 7-8.

425Republicki zavod za statistiku, Zaposleni u Republici Srbiji, 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191017.pdf, (datum pristupa 18.04.2019.)
426Republicki zavod za statistiku, Zaposleni u Republici Srbiji, 2018.

http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191017.pdf, (datum pristupa 18.04.2019.)
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Prirodne karakteristike NiSa, koje podrazumevaju povoljan geografski polozaj, Kklimu,
hidrografiju, biodiverzitet kao 1 bogatstvo biljnih i zZivotinjskih vrsta, pogoduju razvoju turizma
na teritoriji ovog grada. Ni§ se nalazi u niSkoj kotlini na nadmorskoj visini od 194 m. Njegova
najvisa tacka je Sokolov kamen (1.523 m.n.v.). Glavna karakteristika njegovog reljefa predstavlja
Sic¢evacka klisura koja je duga 17 km 1 duboka oko 400 m. Region NiSavskog okruga karakteriSe
umereno-kontinentalna klima koja je adekvatna za razvoj turizma. Raznovrsnost u pogledu
konfiguracije terena (klisure, kanjoni, peéine, uvale i dr.) predstavlja prirodnu atraktivnost
neposrednog okruzenja grada Nisa. Prirodna bogatstva grada Nisa ¢ine: geotermalne vode (Niska
Banja, Banja Topilo, Miljkovac 1 Ostrovica) mineralne vode na podruc¢ju JelaSnice, Si¢evacka i
Jelagni¢ka klisura Cerjanska peéina i Suva planina.*?’ Hidrografsku strukturu ¢ine dve velike
reke, Juzna Morava i Niava i nekoliko manjih vodotoka.*?® Zelene povriine zauzimaju povrsinu
od 4770.56 ha, §to ¢ini oko 18% ukupne teritorije grada.*?°

Na teritoriji grada Nisa evidentiran je odredeni broj zasticenih dobara, koji su valorizovani i
ukljuceni u turisti¢ku ponudu, medu kojima se isti¢u: Si¢evacka klisura, Jelasnicka klisura, park
Suma Kamenici vis, Cerjanska pecina i dr. Park prirode Si¢evacka klisura predstavlja suzenje
doline reke Nisave ¢ija duzina iznosi 17 km. Turisticka vrednost klisure su ostaci 30-ak manastira
i crkvi velike kulturno-istorijske vrednosti. Turisticka ponuda upotpunjena je smeStajnim
kapacitetima hotela Si¢evo sa sportsko-rekreativnim sadrzajima. Si¢evacka klisura je znacajna za
razvoj eko-turizma, izletni¢kog i sportsko-rekreativnog turizma. Specijalni rezervat prirode
Jelasnicka klisura se nalazi na 15 km od NiSa. Obiluje prirodnim atraktivnostima u vidu
vodopada, kamenih stena i retkih biljnih vrsta. Specijalni rezervat prirode Suva planina
predstavlja planinski masiv povoljnih klimatskih karakteristika sa najviSim vrhom Trem
1.810m).**° Park $uma Kamenicki vis je lokalitet, na kome se razvija izletnicki turizam. Nalazi se
na ograncima Svrljiskih planina na nadmorskoj visini od oko 800 m i predstavlja deo turisticke
ponude za turiste, koji dolaze pretezno zbog aktivnog odmora. U red spomenika prirode na
teritoriji grada Nisa svrstana je Cerjanska pecina koja se nalazi na 515 m.n.v. Njena atraktivnost
su hodnici 1 dvorane, u kojima se nalaze razliiti morfoloSki 1 hidroloSki oblici, stalaktiti,
stalagmiti 1 dr. Zbog svoje prirodne vrednosti nalazi se pod zaStitom od 1998. godine kao
prirodno dobro prve kategorije.**!

Bogata istorija nastanka i razvoja grada Nisa osvedocena je brojnim lokalitetima kulturno-
istorijskog nasleda. Na teritoriji grada, evidentirano je 66 arheoloskih nalaziSta 1 265
registrovanih kulturnih dobara. Medu ovim lokalitetima nalaze se i oni, koji nisu deo turisticke
ponude. Kao naznacajniji lokaliteti kulturne baStine izdvajaju se: aprheoloski kompleks
Medijana, koji se prostire na 60 ha i predstavlja rezidenciju cara Konstantina sa ofuvanim
mozaikom i mermernim statuama; ambijentalna celina Niska tvrdava; jedinstveni spomenik pod
nazivom Cele Kula, koji je sadinjen od posmrtnih ostataka pripadnika srpske vojske, koji su se
borili u bici na Cegru; Spomenik na Cegru iz XIX veka podignut u ¢ast Stevana Sindeliéa, veliki

427 Grad Ni8. (2009). Strategija razvoja malih i srednjih preduzeéa i preduzetnistva grada Nisa 2009-2013. godina.
Nis, str. 24.

428 Sluzbeni list grada Niga (2011). Prostorni plan administrativnog podrucja grada Nisa 2021. Ni§,str. 7.

429 Sekretarijat za zastitu zivotne sredine grada Nisa. (2017). Program zastite Zivotne sredine grada Nisa sa akcionim
planom za period 2017.-2027. godine.Nis, str. 60.

430 Grad Ni§. (2011). Strategija razvoja turizma grada Nisa 2011-2016. Ni, str. 19-20.

431 Zvanic¢ni sajt Turisticke organizacije grada Nisa, http://www.visitnis.com/, (datum pristupa 09.01.2018.)
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broj sakralnih objekata, arheoloskih iskopina i dr.**? Postojeéa struktura kulturnih resursa
omogucila je razvoj kulturnog turizma, koji je deo ponude i gradskog turizma imaju¢i u vidu
brojnost lokaliteta kulturno-istorijskog nasleda u ubranom delu NiSa. Ponuda grada Nisa
podrazumeva i manifestacioni sadrzaj koji promovise savremenu kulturu i umetnost. U ovoj
destinaciji odrzavaju se manifestacije iz oblasti muzike 1 filma kao Sto su medunarodni dzez
festival Nisville, muzicki festival Nisomnia i filmski festival Filmski susreti.*3

Saobracajna infrastruktura je vrlo dobro razvijena i podrazumeva odvijanje svih vrsta
saobracaja. Kroz Ni§ prolaze vazni medunarodni drumski i ZelezniC¢ki putevi, koji spajaju
Balkansko poluostrvo sa centralnom i zapadnom Evropom, a Vlasku niziju i Pomoravlje sa
Jadranskim, Egejskim i Crnim morem. Razvijenost putne mreze je od presudnog znacaja za
odvijanje saobracaja na teritoriji grada NiSa. Mreza puteva je dugacka 391 km i u njenoj strukturi
dominiraju lokalni putevi (68%). Cinjenica da se nalazi na evropskom koridoru X svrstava Ni§ u
red destinacija tranzitnog turizma uz odgovarajucu strukturu smestajnih kapaciteta, ugostiteljskih
objekata, marketa, benzinskih pumpi i dr.*3% Ni§ poseduje i Zzelezni¢ku stanicu, koja se nalazi u
Sirem centru grada sa 6 koloseka uz svakodnevno odvijanje saobracaja u pravcu obliznjih
evropskih gradova, ali i na lokalnom i nacionalnom nivou.*%

U Nisu se vazdusni saobracaj odvija na aerodromu Konstantin Veliki, koji je otvoren za
vazdusni saobracaj 1986. godine.**® Nalazi se na udaljenosti od 4 km od grada Nisa u blizini dve
magistralne saobracajnice na Koridoru X, koje vode prema Bugarskoj i1 Turskoj i prema jugu
Evrope.®®” Na aerodromu Konstantin Veliki, aviosaobra¢aj obavljaju tri avio prevoznika (Wizz
Air, Ryanair i SWISS) a od jula 2019. godine i Air Serbia.*®® Broj prevezenih putnika u 2018.
godini iznosio je 351.581 putnika, odnosno zabelezen je rast od 6% u poredenju sa prethodnom
godinom kada je prevezeno 331.582 putnika. Broj realizovanih letova u 2018. godini iznosio je
1.417 letova, pri ¢emu je zabeleZeno smanjenje broja letova za 4% u odnosu na 2017. godinu,
kada je realizovano 1.477 letova.*%

Smestajna ponuda grada NiSa bazira se na hotelskom smeStaju, koji broji 25 objekata sa
kapacitetom od 991 lezaja. U ukupnoj hotelskoj ponudi, znacajno ucesce beleze hoteli sa Cetiri
zvezdice (5 objekata sa kapacitetom od 316 lezajeva) i tri zvezdice (4 objekta sa kapacitetom od
274 lezaja (Tabela 23., str. 119). Medutim, glavni nedostatak smeStajne ponude je nepostojanje
hotela sa 5 zvezdica, koji pruza vrhunski kvalitet usluge gostima. Otvaranje aerodroma
Konstantin Veliki i kontinuirano unapredenje turisticke ponude grada Nisa mogu uticati na
privlacenje velikih hotelskih lanaca da proSire svoje poslovanje otvaranjem objekta na teritoriji
Nisa.

432 Grad Nis. (2009). Revizija strategije razvoja grada Nisa 2009-2020. Ni§, str. 48.

433 Jovanovi¢-Tongev, M., Podovac, M. (2014). Kulturna dobra kao deo turistitke ponude banja Srbije. Ekonomija
teorija i praksa 7 (3), str. 59

434 Grad Nis. (2007). Strategija razvoja grada Nisa. Nis, str. 39.

435 Grad Ni§. (2011). Strategija razvoja turizma grada Nisa 2011-2016. Ni§, str. 29.

43 Zvani¢ni sajt aerodroma Konstantin Veliki, https://nis-airport.com/istorijat/, (datum pristupa 15.06.2019.).

437 Grad Nis. (2017). Program razvoja turizma grada Nisa sa akcionim planom za period 2018-2020.Nig, Dstupno
na: http://www.ni.rs/wp-content/uploads/Program-razvoja-turizma-18-20.pdf, str. 9.

4% Zvani¢ni sajt aerodroma Konstantin Veliki, https://nis-airport.com/aviokompanije/redovan-sacbracaj/, (datum
pristupa 24.04.2019.).

439 Zvanic¢ni sajt aecrodroma Konstantin Veliki, https://nis-airport.com/statistika/, (datum pristupa 24.04.2019.).
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Tabela 23. Struktura hotelske ponude grada Nisa, prvi kvartal 2019.

Kategorija hotela Broj objekata Broj soba Broj Broj lezajeva
apartmana
Garni hotel * 1 11 1 21
Garni hotel ** 2 16 4 31
Garni hote|*** 8 120 7 215
Garni hote|**** 2 21 / 32
Hotel* 1 17 / 29
Hotel** 2 48 / 73
Hotel*** 4 153 9 274
Hotel**** 5 180 12 316
Ukupno 25 566 33 991

Izvor:Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine .(datum
pristupa 16.04.2019.)

Na grafikonu 8., prikazano je procentualno uéesée hotela u ukupnoj hotelskoj ponudi grada
Nisa prema broju soba. Najvece procentualno uceSce beleze hoteli sa Cetiri zvezdice (32%) 1
hoteli sa tri zvezdice (27%). Sto se ti¢e garni hotela, najveée procentualno uéesée u ukupnoj
hotelskoj ponudi imaju garni hoteli sa tri zvezdice (21%). Za razvoj turizma u Nisu bitan faktor
celokupne ponude ¢ine smestajni kapaciteti i kvalitet njihovih usluga, koje pruzaju turistima
tokom boravka u destinaciji. Ukupan broj objekata u privatnom smestaju iznosi 57 kapaciteta 154
sobe. U privatnom smestaju dominiraju apartmani sa 3 zvezdice (25 objekata kapaciteta 159
leZzajeva) 1 apartmani sa 2 zvezdice (21 objekat kapaciteta 35 lezajeva). Znatno manje su
zastupljeni apartmani sa 4 zvezdice (3 objekta kapaciteta 12 lezajeva) 1 apartmani sa 1
zvezdicom (1 objekat kapaciteta 156 lezajeva). Privatni smestaj se Cesto na teritorji grada Nisa
koristi prilikom kra¢eg zadrzavanja u gradu.**

Grafikon 8. Struktura hotelske ponude grada NiSa prema broju soba, prvi kvartal 2019.

B Garni hotel *

B Garni hotel **
® Garni hotel***
B Garni hotel ****
m Hotel*

m Hotel**

Hotel***

Hotel**#**

Izvor:lzrada autora na osnovu podataka Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam,
http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi
kvartal 2019. godine .(datum pristupa 16.04.2019.)

440 Grad Nis. (2017). Program razvoja turizma grada Nisa sa akcionim planom za period 2018-2020.Ni$, Dostupno
na: http://www.ni.rs/wp-content/uploads/Program-razvoja-turizma-18-20.pdf, str. 17.
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Prema Programu razvoja turizma grada Nisa*?, turisticki proizvodi Nisa su podeljeni u tri
kategorije:

e Prvu kategoriju €ine turisticki proizvodi, koji su ve¢ dobro pozicionirani na trzistu sa
tendencijom daljeg razvoja i komercijalizacije — kratki gradski odmori, kruzna putovanja,
turizam specijalnih interesa i aktivan odmor.

e U drugu grupu svrstani su turisti¢ki proizvodi, koji imaju odredenu poziciju na turisticCkom
trzistu, ali za ¢iji razvoj je potreban duzi period- kongresni turizam i MICE turizam,
dogadaji i zdravstveni turizam.

e Trecu kategoriju Cine turisticki proizvodi, za koje postoje odgovarajuci potencijali ali koji
su slabo razvijeni — seoski turizam, ekoturizam i planine i jezera.

Gradski turizam, odnosno gradski odmori spadaju u red najznacajnijih turistickih proizvoda
grada NiSa. Iako se po stepenu razvijenosti gradskog turizma Nisa nalazi daleko iza glavnih
administrativnih centara Srbije, ovaj oblik turizma zasniva se na vikend posetama turista iz
susednih evropskih gradova i kra¢im odmorima za vreme novogodisnjih praznika. Bitan faktor u
razvoju gradskog turizma je uvodenje niskotarifnih letova od 2015. godine*?, &ime su
omogucena putovanja turistima razliite kupovne snage. Pored toga, promotivna politika
Turisticke organizacije grada, koja je podrazumevala marketinske kampanje, sajmove, internet
prezentacije 1 dr., doprinela je pozicioniranju NiSa kao potpuno nove i nedovoljno istrazene
destinacije gradskih odmora. Kruzna putovanja, koja podrazumevaju obilazak lokaliteta kulturno-
istorijskog nasleda i upoznavanje sa tradicijom imaju osnova za ekspanziju zahvaljujuéi, izmedu
ostalog, i povec¢anju broja gradova sa kojima je Ni§ povezan avio linijama.**® Turizam specijalnih
interesa 1 aktivni odmor su u stalnom porastu u pogledu razlicitosti i broja aktivnosti za turiste
tokom boravka u NiSu. Razvoj ovih turistickih proizvoda podrazumeva koncipiranje aktivnosti za
boravak turista u prirodi 1 bavljenje odredenim sportovima kao i ekstremnim sportovima. U gradu
Nisu, turisti se se mogu baviti jahanjem, speleologijom, paraglajdingom, ronjenjem, slobodnim
penjanjem, planinskim biciklizmom i dr.*** Ovakav vid aktivnosti omoguéava turistima da borave
u prirodi i da se bave sportom u o€uvanom prirodnom prostoru. Turizam posebnih interesovanja
u gradu NiSu se razvija zahvaljujuci postojanju udruZenja i organizacija, koji promoviSu sportske
aktivnosti (konjicki klubovi Cegar i Nonius, Sportsko rekreativna organizacija Safari klub,
paraglajding klub Grunf, planinarsko-alpinisti¢ko-ekspedicijski klub Nis i dr.).*4

Zdravstveni turizam grada NiSa zasniva se na lekovitosti voda koje izviru u Niskoj Banji.
NiSka Banja predstavlja prirodno leciliSte sa radioaktivnom vodom, koje poseduje dva topla
radioaktivna vrela (Glavno vrelo i Suva banja). Lekovitost voda se koristi za lecenje velikog
broja oboljenja (nervne bolesti, ginekoloska oboljenja, bolesti respiratornih organa i dr.).**®

41 Grad Ni8. (2017). Program razvoja turizma grada NiSa sa akcionim planom za period 2018-2020.Ni§, Dostupno
na: http://www.ni.rs/wp-content/uploads/Program-razvoja-turizma-18-20.pdf, str. 19-22.

442 Grad Ni8. (2017). Program razvoja turizma grada NiSa sa akcionim planom za period 2018-2020.Ni§, Dostupno
na: http://www.ni.rs/wp-content/uploads/Program-razvoja-turizma-18-20.pdf, str. 20.

43 Grad Ni8. (2017). Program razvoja turizma grada NiSa sa akcionim planom za period 2018-2020. Dostupno na:
http://www.ni.rs/wp-content/uploads/Nacrt-Programa-razvoja-turizma-Grada-Ni%C5%Ala-sa-akcionim-planom-za-
period-2018-2020.-godine.pdf, Nis, str. 20-21.

44 7Zvaniéni sajt Turisticke organizacije grada Nisa, http://www.visitnis.com/, (datum pristupa 12.01.2018.)

45 7Zvaniéni sajt Turisti¢ke organizacija grada Nisa, http://visitnis.com/ponuda/sta-raditi/avanture-u-okolini-nisa/,
(datum pristupa 23.04.2019.).

446 Grad Nis. (2011). Strategija razvoja turizma grada Nisa 2011-2016., Nis, str. 18.
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Neposredna blizina Svrljiskih planina i Svrljiske klisure uslovljava povoljne klimatske uslove u
Niskoj Banji. Pored lekovitosti voda, u primenu razli€itih terapija ukljucen je stru¢ni medicinski
kadar, koji u terapeutske svrhe, koristi gas radon i blato. Ovaj turisti¢ki proizvod je relativno
skromno razvijen imajuéi u vidu da pored Niske Banje, postoji spa&wellness centar Sense koji se
nalazi hotelu Radon.*’ Niska Banja poseduje potencijal za razvoj turizma. Medutim, turisticki
promet Niske Banje nije adekvatno srazmeran njenim prirodnim resursima i materijalnoj osnovi
za razvoj turizma.**® Kvalitet ponude i raznovrsnost medicinskih i spa&wellness usluga nije na
nivou drugih banja u Republici Srbiji zbog Cega se i ovaj proizvod nalazi u stagnirajuéom etapi
svog razvoja. Kontinuirano implementiranje novih vidova usluga, koje su prevashodno
namenjene odmoru turista uz koriséenje lekovitog faktora, moze biti pokretajuci faktor razvoja
zdravstvenog turizma i prepoznatljivosti Niske Banje na turistickom trzistu.

Tabela 24. Pregled najznacajnijih manifestacija grada NiSa

Naziv manifestacije Mesto Opis Vreme
odrZavanja odrZavanja
Medunarodni sajam turizma i Hala Cair Promocija ponude turistickih | Kraj marta-
aktivnog odmora destinacija i predstavnika pocetak
turisticke privrede iz zemlje i aprila
inostranstva
Dani Svetog cara Konstantina i carice Grad Nis Obelezavanje slave grada Jun
Jelene
Nisville jazz festival Niska tvrdava Nastupi dZzez muziCara Avgust
Naisuss Wine & Fine Fair Letnja pozornica | Sajam vina, rakije i vinskog Avgust
Niske tvrdave turizma
Filmski susreti Letnja pozornica | Festival srpskog filmskog Avgust
Niske tvrdave ostvarenja
Dani bureka Park Svetog Gastronomska manifestacija Septembar
Save
Nisomnia Niska tvrdava | Muzicki festival Septembar
Nimus Sala Niskog Festival klasi¢ne muzike Novembar
simfonijskog
orkestra
Izvor: Zvanic¢ni sajt Turisticke organizacije Nia, http://www.visitnis.com/kalendar-dogadjaja.html, (datum pristupa
12.01.2018.)

U tabeli 24., dat je pregled najznacajnijih manifestacija koje se organizuju u gradu Nisu.
Manifestacije su pretezno kulturnog karaktera pri ¢emu se najveci broj manifestacija ogranizuje
tokom avgusta 1 septembra. Manifestacioni turizam je jedan od perspektivnih turistickih
proizvoda grada Nisa, koji zahteva efikasniju promociju manifestacija u cilju privlacenja turista.
Nazalost, postoje¢e manifestacije nisu direktno povezane sa povecanjem broja turista u periodu
njihovog odrzavanja. Jedino se u tom smislu moze izdvojiti dzez festival Nisville koji, za razliku
od drugih manifestacija, svojim sadrzajem, privlaci turiste u Ni§ za vreme njegovog odrzavanja.
S obzirom da se ovaj festival organizuje u okviru Niske tvrdave, 1 sam ambijent podstie turiste
da prisustvuju ovom festivalu. Kongresni turizam se tokom duZeg perioda nalazi u fazi stagnacije
usled zatvaranje veceg broja hotela. Najveéi broj kongresa, koji se organizuju, je iz oblasti

447 Zvani¢ni sajt Turisti¢ke organizacije Nisa, http://visitnis.com/niska-banja/ ,(datum pristupa 25.04.2019.)
M8 Gligorijevié, Z., Petrovi¢, J. (2010). The position of Niska Banja (Ni§ spa) in Serbian spa tourism. Facta
Universitatis, Series: Economics and Organization, 7 (3), str. 316.
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medicine i odrzavaju se u stacionaru Radon u NiSkoj Banji. Organizatori manjih skupova su
hoteli Niski cvet, My place, Tammy Residence i dr. Glavni problem u razvoju kongresnog turizma
grada Nisa je smeStaj ucesnika skupova u hotelima manjeg kapaciteta. Ovaj problem otezava
komunikaciju i kontakt ljudi van skupa tako da unapredenje kvaliteta kongresnog turizma zavisi
od izgradnje multifunkcionalnog kongresnog centra.**® Na taj nacin bi se Ni§ pribliZzio vodeéim
destinacijama kongresnog turizma u Srbiji, prvenstveno Beogradu i Novom Sadu. Unapredenje
ponude kongresnog turizma dovelo bi do priliva veceg broja turista i samim tim prihoda od
turizma, ali isto tako bi Ni$ kao turisticka destinacija bio prepoznatljiv u okviru MICE industrije
na nivou Republike Srbije.

Prirodni resursi grada Nisa i njegove ambijentalne celine stvaraju uslove za razvoj eko-
turizma, koji je u zacetku. Si¢evacka i JelaSnicka klisura, Suva planina, Cerjanska pecina i
Kamenicki vis su potencijali za razvoj eko turizma.**® Seoski turizam je nedovoljno razvijen na
teritoriji grada NiSa. Nepostojanje registrovanih seoskih gazdinstava je jedan od razloga za
nepostojanje jasno definisane ponude seoskog turizma. Sa druge strane, seoska podrucja se
nalaze u neposrednoj blizini grada sa kvalitetnom saobrac¢ajnom infrastrukturom. Razvoj seoskog
turizma moze biti fokusiran na organizaciju veceg broja aktivnosti na poljoprivrednom zemljistu,
aktivni odmor, boravak na rekama, lov i ribolov, obilazak kulturno-istorijskih lokaliteta.*>

Tabela 25. Ukupan broj dolazaka i noéenja turista na teritoriji Nisa, 2010-2018.

Godina Dolasci turista Nocenja turista Prosecno
zadrZavanje
turista

Domaci Strani Ukupno Domaci Strani Ukupno | Domadéi | Strani

turisti turisti turisti turisti turisti turisti
2010. 51.368 36.811 88.179 254.834 54.824 309.658 4,9 1,5
2011. 52.861 36.091 88.952 244.906 50.334 295.240 4,6 1,4
2012. 45.986 31.796 77.782 235.505 51.252 286.757 51 1,6
2013. 32.989 30.061 63.050 72.827 49.682 122.509 2,2 17
2014. 31.297 37.391 68.688 71.714 58.532 130.246 2,3 1,6
2015. 34.924 41.045 75.969 83.053 65.140 148.193 2,4 1,6
2016. 40.419 44.629 85.048 90.175 70.772 160.947 2,2 1,6
2017. 46.848 60.036 106.884 95.467 93.263 188.730 2,0 1,6
2018. 50.294 72.545 122.839 101.892 110.022 211.914 2,0 1,5

Izvor: Republicki zavod za statistiku, Opstine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turisti¢ki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf(datum pristupa 16.04.2019.)

U tabeli 25., prikazani su podaci o turistickom prometu u gradu NiSu za period od 2010. do
2018. godine. Glavna odlika turistickog prometa grada Nisa jesu vrlo ¢este oscilacije u broju
dolazaka 1 no¢enja turista na godiSnjem nivou. Medutim, i pored toga §to turisticki promet Nisa

49 Qusi¢, V., Moji¢, J. (2014). Kongresni turizam kao trzi$na ni$a poslovnog turizma. Ekonomske teme, 52 (4). str.
536.

450 Sekretarijat za zastitu Zivotne sredine grada Nisa. (2017). Program zastite Zivotne sredine grada Nisa sa akcionim
planom za period 2017.-2027. godine. Nis, str. 126.

41 Grad Ni8. (2017). Program razvoja turizma grada Nisa sa akcionim planom za period 2018-2020., Dostupno na:
http://www.ni.rs/wp-content/uploads/Program-razvoja-turizma-18-20.pdf, Ni§, str. 22.
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nema ujednaCenu stopu rasta, ucCeS¢e stranih turista u ukupnom turistickom prometu je u
posmatranom periodu uglavnom vece od uceséa domacih turista. U periodu od 2010. do 2018.
godine ostvaren je rast u broju dolazaka turista od 39,3%. Sa druge strane, doslo je do opadanja
broja no¢enja u posmatranom periodu tako da je zabelezen pad od 31,5%.

Najveéi broj turista boravio je u Nisu tokom 2018. godine i to 122.839 turista. Procentualno
ucesce stranih turista u ukupnom broju, u pomenutoj godini, iznosilo je 59%. Ostvareni rast u
broju dolazaka turista za 2018. godinu iznosio je oko 15% u poredenju sa 2017. godinom.
Najbolji rezultat, kada je re¢ o noéenjima turista u NiSu, je ostvaren 2010. godine i iznosio je
309.658 nocenja sa procentualnim u¢es¢em nocenja stranih turista u ukupnom broju noc¢enja od
17,7%. Najlosiji rezultat ostvaren je 2013. godine, kada je u NiSu boravilo svega 63.050 turista.
Najmanji broj nocenja turista u gradu NiSu ostvaren je u 2013. godini i iznosio je 122.5009.
Najvece ucescée stranih turista u ukupnom broju dolazaka od 59% ostvareno je 2018. godine, dok
je uceSce stranih turista u ukupnom broju nocenja bilo najvece iste godine i iznosilo je oko
51,9%. Prosecno zadrzavanje turista u NiSu je zna¢ajno opalo od 2010. godine kada je za domace
turiste iznosilo 4,9 dana, odnosno 1,5 za strane turiste do 2018. godine kada je prosecno
zadrzavanje domacih turista iznosilo 2,0 dana, odnosno 1,5 dana za strane turiste.*>?

Grafikon 9. Kretanje broja turista u gradu NiSu na mese¢nom nivou, 2018.
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Izvor: lzrada autora na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku,
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/, (datum pristupa 24.04.2019.)

U posmatranom periodu, doslo je do opadanja prosecne duZine boravka domacih turista za
skoro polovinu, dok je primeéeno neznatno povecanje duZine boravka stranih turista. Na
grafikonu, 9., prikazano je kretanje broja turista u gradu NiSu na mese¢nom nivou u 2018. godini.
Najveci broj turista boravio je u Nisu od aprila do oktobra pri ¢emu su najbolji rezultati ostvareni
u avgustu kada je boravilo u NiSu 14.459 turista sa procentualnim uceS¢em stranih turista u

452 Na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku,OpStine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),

http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turistic¢ki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf(datum pristupa 16.04.2019.)
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ukupnom broju turista od 77,9 %.%% Sa druge strane, najmanji broj turista boravio je u Nisu
tokom januara i to 4.467 turista sa procentualnim u¢e$éem stranih turista od 56,1%.%*

Grafikon 10. Kretanje broja noéenja u gradu NiSu na mese¢nom nivou, 2018.
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Izvor: lzrada autora na osnovu podataka Republi¢kog zavoda za statistiku,
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/, (datum pristupa 24.04.2019.)

Na grafikonu 10., prikazano je kretanje broja no¢enja turista u NiSu na mesec¢nom nivou 2018.
godine. Najveci broj nocenja turista ostvaren je u periodu od aprila do oktobra pri ¢emu je mesec
avgust na prvom mestu prema ukupnom broju nocenja. Najbolji rezultat ostvaren je u mesecu
avgustu kada je zabelezeno 24.959 nocéenja turista sa ucesc¢em nocenja stranih turista u ukupnom
broju noéenja od 60,8%.*® Sa druge strane, najmanji broj noéenja ostvaren je u januaru i to 7.783

nocenja pri cemu je procentualno ucesce nocenja stranih turista u ukupnom broju noc¢enja oko 54
%.456

453Republicki zavod za statistiku- Turisticki promet, avgust 2018.,
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf, (datum pristupa 24.04.2019).
454Republicki zavod za statistiku- Turisticki promet, januar 2018.,

http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181046.pdf, (datum pristupa 24.04.2019).

455Republicki zavod za statistiku- Turisticki promet, avgust 2018.,
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf, (datum pristupa 24.04.2019).
456Republicki zavod za statistiku- Turisticki promet, januar 2018.,

http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf, (datum pristupa 24.04.2019).
124


http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181046.pdf
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf

5. Kragujevac kao gradska turisticka destinacija

Grad Kragujevac je administrativni, ekonomski, kulturni i obrazovni centar regiona Sumadije i
Zapadne Srbije. Smesten je u Sumadijskom okrugu, koji pored Kragujevca, &ini jo§ 6 opstina:
Arandelovac, Bato¢ina, Lapovo, Knié, Ra¢a i Topola.*®” Kragujevac se nalazi na oko 140 km
udaljenosti od Beograda. Povoljan geografski polozaj potic¢e i od njegove lociranosti u prirodnom
okruZenju jer je smesten na reci Lepenici na nadmorskoj visini od oko 185-220m i okruzen je
planinama Rudnik, Crni vrh i Gledi¢ke planine. Njegova teritorija od 835 km? podeljena je na 57
naselja.**® Ukupan broj stanovnika prema podacima iz 2011. godine, iznosi 179.417, pri ¢emu
150.835 stanovnika (84%) zivi na gradskom podrudju.*®® Kragujevac je jedan od znacajnih
gradova u celokupnom privrednom i obrazovnom razvoju Republike Srbije. Industrija grada
Kragujevca podstiCe razvoj privrede na nacionalnom nivou. Postojanje veceg broja
visokoSkolskih institucija ukazuje na kvalitet obrazovnog sistema grada i1 mogucnost za
Skolovanje kadrova iz razlicitih oblasti.

Privreda grada Kragujevca zasnovana je na metalopreradivackom kompleksu, u okviru kog se
proizvode saobracajna sredstva i oruzje. Privredni razvoj, koji je belezio loSe rezultate usled
visoke stope nezaposlenosti, doprineo je proglasenju Kragujevca za devastirano podrucje 2004.
godine. Dolaskom znacajnijih firmi poput Fiata, Metroa, Plaze i Merkatora, doslo je do
unapredenja privrede grada Kragujevca prevashodno kroz zaposljavanje lokalnog stanovnistva.
Do intenzivnijeg razvoja privrede dovele su mere lokalne samouprave u vidu stimulacija za
investitore, unapredenja infrastrukture industrijske zone i dr.*®® lako su prisutni veliki poslovni
sistemi, sektor malih preduzeca ¢ini 95,3%, dok srednja i velika preduzeca ¢ine svega 4,7% od
ukupnog broja preduzeca. U privredi grada Kragujevca, najzastupljenije su trgovina na veliko i
malo (oko 42% od ukupnog broja preduzeca) i preradivacka industrija (oko 24% od ukupnog
broja preduzeca).*®! Na teritoriji grada Kragujevca u 2018. godini zaposleno je 51.947 lica*?,
odnosno 2,8% vise U poredenju sa prethodnom godinom.*63

Klima u gradu Kragujevcu je umereno-kontinentalna pri ¢emu prosec¢na godisnja temperatura
iznosi 11,5°C. Raznovrsnost reljefa zasnovana je na zastupljenosti planinskih predela, srednjeg
pobrda i nisko ravnicarskih delova. Konfiguracija terena je prilicno raznovrsna i karakterisu je
ravnicarski, brdsko-planinski i planinski tereni. Na teritoriji grada pruzaju se ogranci Crnog vrha,

47 Veselinovié, P., Makojevié¢, N. (2014). Stanje i tendencije u razvoju ekonomskih aktivnosti na podruéju grada
Kragujevca. U: Maksimovi¢, Lj, Stanisi¢, N. (red.). Stanje i perspektive ekonomskog razvoja grada Kragujevca.
Ekonomski fakultet Univerziteta u Kragujevcu, str. 4.

48 Grad Kragujevac. (2011). Strategija odrZivog razvoja grada Kragujevca za period 2012-2017. Kragujevac, str.
16-18.

459 Republicki zavod za statistiku. (2012). Popis stanovnistva, domaéinstava i stanova 2011. u Republici Srbiji-
Stanovnistvo. str. 66.

40 Grad Kragujevac. (2011). Strategija odrzivog razvoja grada Kragujevca za period 2012-2017. Kragujevac, str.
56.

461 Veselinovi¢, P., Makojevi¢, N. (2014). Stanje i tendencije u razvoju ekonomskih aktivnosti na podrucju grada
Kragujevca. U: Maksimovi¢, Lj, StaniSi¢, N. (red.). Stanje i perspektive ekonomskog razvoja grada Kragujevca.
Ekonomski fakultet Univerziteta u Kragujevcu, str. 9.

462R epublicki zavod za statistiku, Zaposleni u Republici Srbiji, 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191017.pdf, (datum pristupa 16.04.2019.)

463 Na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku, Registrovana zaposlenost u Republici Srbiji, 2017,
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181030.pdf, (datum pristupa 16.06.2019.).
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na nadmorskoj visini od 707 m dok se Gledi¢ke planine pruZzaju u pravcu sever-jug od Zapadne
Morave do Kragujevca. Hidrografske resurse ¢ine podzemne i povrSinske vode. Na podrucju
grada postoji 400 izvora. S obzirom da ne postoje prirodna, formirana su akumulaciona jezera:
Grognica, jezero u Spomen parku u Sumaricama, Bubanj i Gruza. Nekoliko izvora kao §to su
Vidarica, Bubanj, Radovanac, Bakarnjaca i dr., poseduju lekovita svojstva. Najtopliji izvor vode
je izvor Vrelo u Jabu¢ju. Podrucje grada Kragujevca je bogato Sumom, koja zauzima ¥4 ukupne
teritorije (23815,32 ha), od ¢ega je skoro 85% u drzavnom vlasnistvu. “®* Iako su najveéi prirodni
resursi Sume, ostali oblici biljnih vrsta su skromnog obima, osim pasnjaka na obroncima nizih
planina. Sto se ti¢e Zivotinjskog sveta zastupljeni su: sitna divljaé, grabljivice i ptice
modévarice.*®® U cilju intenzivnijeg razvoja turizma, identifikovane su i u turisticku ponudu
ukljucene sledece atrakcije:

e Akvarijum, prvi javni akvarijum na teritoriji Republike Srbije. Nalazi se u okviru
Prirodno-matematickog fakulteta i zauzima prostor od 300 m2. U njemu su smeStene retke
zivotinjske vrste iz Azije, Afrike, Australije i dr.*%®

e Vestacka jezera, koja pored snabdevanja vodom, predstavljaju potencijal za razvoj lovnog,
ribolovnog, sportsko-rekreativnog i izletni¢kog turizma.*®’

¢ Botanicka basta, koja se nalazi na povr$ini od 18 ha. Njena svrha je o€uvanje biljnih vrsta
sa podru¢ja Balkana, Evrope, Azije i dr. 48

Postojeca struktura prirodnih resursa omoguéava razvoj pojedinih oblika turizma kao §to su
lovni 1 ribolovni turizam, izletnicki ali 1 zdravstveni usled postojanja lekovitih voda. Sa druge
strane, razvoj turizma je u velikoj meri zavistan od efikasnog i odgovornog koris¢enja prirodnog
potencijala, koji je u Kragujevcu na visokom nivou prema kvalitetu i raznovrsnosti. Infrastruktura
grada Kragujevca nije na visokom nivou razvijenosti, posebno kada je re¢ o saobracajnoj
infrastrukturi. Razvoj saobracaja zasnovan je na drumskom i zeleznickom saobracaju, koji se
odvijaju kao putnicki i teretni. Ukupna duzina drzavnih puteva I i II reda iznosi 126 km, dok je
duzina lokalnih puteva 304,5 km. UceS¢e puteva sa savremenim kolovozom u ukupnoj putnoj
mreZi iznosi 70%.%%°® Saobradajnu infrastrukturu grada Kragujevca je neophodno podi¢i na visi
nivo. Glavni problem je putna mreZa, koja zahteva modernizaciju i obezbedivanje pratecih usluga
tokom putovanja u vidu benzinskih pumpi, ugostiteljskih objekata 1 drugih sadrZaja za turiste. Za
razvoj gradskog turizma vaZan je avionski saobracaj 1 povezanost sa aerodromom, §to u sluc¢aju
grada Kragujevca otezava razvoj ovog oblika turizma.*"°

464 Grad Kragujevac. (2011). Strategija odrZivog razvoja grada Kragujevca za period 2012-2017., Kragujevac, str.
18-23.

465 Milenkovié, S., Bogkovié, N. (2014). Prirodni resursi grada Kragujevca u funkciji privrednog razvoja. U:
Maksimovié, Lj, Stanisi¢, N. (red.). Stanje i perspektive ekonomskog razvoja grada Kragujevca. Ekonomski fakultet
Univerziteta u Kragujevcu, str. 114.

46 Zvaniéni  sajt Gradske turistitke  organizacije = Kragujevca, Pirodne  atrakcije-Akvarijum,
http://gtokg.org.rs/srb/akvarijum/, (datum pristupa 20.04.2019.)

467 Zvani¢ni sajt Gradske turistike organizacije Kragujevca, Pirodne atrakcije-Jezera, http://gtokg.org.rs/srb/jezeral,
(datum pristupa 20.04.2019.)

468  Zvani¢éni sajt Gradske turisticke organizacije Kragujevca, Pirodne atrakcije- Botani¢ka basta,
http://gtokg.org.rs/srb/botanicka-basta/, (datum pristupa 20.04.2019.)

469 Grad Kragujevac. (2012). Strategija razvoja saobracaja grada Kragujevca 2012-2022.Kragujevac, str. 8-9.

470 Grad Kragujevac. (2011). Strategija odrzivog razvoja grada Kragujevca za period 2012-2017. Kragujevac, str.
90-105.
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Tabela 26. Pregled najznacajnijih manifestacija grada Kragujevca

Naziv manifestacije Mesto odrzavanja Opis Godina
oshivanja
Veliki skolski ¢as Spomen park 21. Komemorativna sve€anost 1971.
oktobar oktobarskim zrtvama
Dani Teatra KnjaZevacko- Dodeljivanje godis$njih nagrada i 1985.
srpski teatar statua Joakim
Internacionalni festival Sala prve Festival pobednika najprestiznijih 1989.
harmonike kragujevacke svetskih takmicenja u harmonici
gimnazije
Medunarodna izloZba pasa Kinolosko drustvo IzloZba pasa 1993.
svih rasa CACIB Kragujevac
Dan grada Kragujevca Centar grada Obelezavanje Durdevdana, muzicki 1996.
i umetnicki sadrzaji
Medunarodni lutkarski Pozoriste za decu | Jedinstveni lutkarski festival u Srbiji 1999.
festival Zlatna iskra
Sajam poljoprivrede Sumadija sajam Predstavljanje distributera 2003.
poljoprovredne opreme
Fica fest Tradicionalni okupljanje vlasnika i 2005.
ljubitelja automobila marke fi¢a sa
prostora bivse Jugoslavije
Joakim inter-fest Knjazevacko- Medunarodni pozori$ni festival 2006.
srpski teatar
Medunarodni sajam turizma Sumadija sajam Promocija turistickih potencijala 2008.
Srbije i zemalja u okruzenju
Sajam lova i ribolova Sumadija sajam Okupljanje firmi iz oblasti 2008.
proizvodnje i prometa sporskog i
lovac¢kog oruzja
Arsenal fest Knezev arsenal Spajanje razli¢itih muzi¢kih pravaca 2010.
Sumadija fest Plato Sumadija Muzicki festival savremenih 2010.
sajma muzickih pravaca uz pratece
kulturne i umetnicke sadrzaje
Salon vina Hotel Kragujevac Predstavljanje vinarija iz Srbije i 2015.
regiona, predavanja i radionice,
degustacija vina

Izvor: Grad Kragujevac. (2014). Strategija razvoja turizma grada Kragujevca 2015-2020. Kragujevac, str. 35-38.;
Zvani¢ni sajt Gradske turisticke organizacije Kragujevca, http://gtokg.org.rs/srb/manifestacije/, (datum pristupa
02.05.2019.).

U tabeli 26., dat je pregled najznacajnijih manifestacija grada Kragujevca. Pored kulturnih
manifestacija kao §to su Dani Teatra i Medunarodni festival harmonike, jedna od najznacajnijih
manifestacija je Veliki skolski cas, koji se odrzava u Cast stradalim Zrtvama koje su streljane
1941. godine. Grad Kragujevac je mesto odrzavanja sajamskih manifestacija, na kojima se
uspostavljaju kupoprodajni odnosi i promoviSu proizvodaci razli¢itih proizvoda i usluga.
Raznovrsnost manifestacija ukazuje na moguénost zadovoljenja potreba razli¢itih trzi$nih
segmenata, koji posecuju grad. Na teritoriji grada Kragujevca, od ukupno 168 nepokretnih
kulturnih dobara Sumadijskog okruga, nalazi se 49 kulturnih dobara pod zastitom drzave: 43
spomenika kulture, 2 arheoloSka nalaziSta, 3 prostorno kulturno-istorijske celine i 1 znamenito
mesto.*’! Medutim, u turisti¢cku ponudu grada Kragujevca nisu ukljuéena sva kulturna dobra koja
se nalaze na njegovoj teritoriji. Znacajni lokaliteti kulturno-istorijskog nasleda su: muzej Stara

471 Zavod za zastitu spomenika kulture grada Kragujevca, http://www.kulturnonasledje.com/o-nama.html#0-nama-o-
zavodu, (datum pristupa 15.04. 2019.)
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livnica, koji prezentuje razvoj industrije u Kragujevcu; Narodni muzej (na odeljenju za
arheologiju nalazi se 100.000 predmeta), Stara crkva iz 1818. godine, zgrada Skupstine
knezevine Srbije, Milosev konac, Prva Gimnazija, Spomen park Kragujevacki oktobar (0Snovan
1953. godine).*”2 Ukupna hotelska ponuda grada Kragujevca obuhvata 16 objekata kapaciteta 541
lezaj, koji delimi¢no mogu podmiriti potrebe turista u Kragujevcu (Tabela 27). Za razliku od
drugih gradskih destinacija u Republici Srbiji, Kragujevac ne poseduje hotele koji su kategorisani
sa 5 zvezdica. Zbog Cinjenice da je re€ o industrijskom i trgovinskom centru, smestajnoj ponudi
nedostaju poslovni hoteli sa visokokvalitetnom uslugom i dodatnim sadrzajima. Smestajna
ponuda mora biti upotpunjena hostelima zbog ¢injenice da je Kragujevac univerzitetski centar u
koji dolazi veliki broj studenata iz cele zemlje i van granica iste.*"®

Tabela 27. Struktura hotelske ponude grada Kragujevca, prvi kvartal 2019.

Kategorija objekta Broj objekata | Broj soba Broj Broj
apartmana | lezajeva

Garni hoteli ** 4 66 7 100
Garni hotel *** 3 30 1 40
Garni hote|**** 3 40 16 86
Hotel ** 2 25 1 29
Hotel *** 3 198 4 256
Hotel **** 1 6 7 30
Ukupno 16 365 36 541

Izvor: Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine.(datum
pristupa 16.04.2019.)

Grafikon 11. Struktura hotelske ponude grada Kragujevca prema broju soba, prvi
kvartal 2019.

M Garni hoteli **

m Garni hotel ***
m Garni hotel****
M Hotel **

m Hotel ***

W Hotel ****

Izvor:lzrada autora na osnovu podataka Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam,
http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi
kvartal 2019. godine .(datum pristupa 16.04.2019.)

472 Zvaniéni sajt Turisti¢ke organizacije Srbije, http://www.srbija.travel /Kragujvac.a-21.176.html, (datum pristupa

08.01.2018.)
473 Podovac, M. (2016). Gradski turizam kao razvojna $ansa turizma grada Kragujevca. Casopis iz oblasti ekonomije,
menadZmenta i informatike BizInfo,7 (2), str. 7.
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Grafikon 11. (str. 128), prikazuje procentualno ucesc¢e hotela u ukupnoj hotelskoj ponudi
grada Kragujevca prema broju soba. Najvece procentualno ucesée beleze hoteli sa tri zvezdice
(54%). Sto se ti¢e garni hotela, najveée procentualno uéesée u ukupnoj hotelskoj ponudi imaju
garni hoteli sa dve zvezdice (18%) i garni hoteli sa Cetiri zvezdice (11%).

Turisticku ponudu grada Kragujevca Cine: poslovni, gradski, ruralni, sportsko-rekreativni,
lovni i ekskurziono-manifestacioni turizam.*’# Kragujevac poseduje adekvatne uslove za razvoj
poslovnog turizma. U Kragujevcu se nalaze znacajne kompanije kao $to su Fiat, Zastava oruzje,
Megle, FAS i komponentasi i dr., koje mogu biti inicijatori organizacije privrednih skupova na
domadem i medunarodnom nivou. Sa druge strane, postojanje Univerziteta sa velikim broj
¢lanica u Kragujevcu 1 okolnim gradovima omogucavaju organizaciju domacih 1 medunarodnih
naucnih skupova iz oblasti medicine, ekonomije, prava, masinstva i dr. Pored toga, postoje uslovi
za medunarodnu razmenu kadrova u obrazovanju, §to moze incirati dolazak stranih drzavljana u
Kragujevac, a koji pored poslovnih motiva boravka u gradu, mogu koristiti i turisticke usluge 1
sadrzaje. Najveéi broj poslovnih dogadaja organizuje se u hotelima Sumarice i Kragujevac koji
pripadaju kategoriji hotela sa 3 zvezdice. Pored hotela, u ponudu organizacije kongresa, seminara
1 drugih dogadaja ukljuceni su i druge organizacije, koje se pretezno bave 1 odrzavanjem manjih
sajamskih manifestacija: Privredna komora, Sumadija sajam, Biznis Inovacioni centar i dr. Sa
aspekta razvoja turizma, znacajna sajamska manifestacija je Medunarodni sajam turizma i
seoskog turizma. Razvoj poslovnog turizma u velikoj meri zavisi od kvaliteta smeStajne ponude,
pri ¢emu je neophodan veci broj hotela sa 4 i eventualno 5 zvezdica. Postojec¢i kapaciteti svojim
prostorom i opremljenos$¢éu zadovoljavaju potrebe odrzavanja poslovnih skupova. Jedan od nacina
za unapredenje postojece ponude moze biti osnivanje posebne organizacije, koja bi se bavila
promocijom kongresnih kapaciteta grada Kragujevca u cilju pozicioniranja kao destinacije
poslovnog, odnosno kongresnog turizma.

Iako su ruralna podrucja retko predmet interesovanja gradskih turista, Kragujevac predstavlja
destinaciju, u kojoj je ruralni turizam izuzetno dobro razvijen. Ruralni turizam cini alternativu
gradskom turizmu bez obzira na to Sto nije primarni turisticki proizvod. Zapravo, ovaj oblik
turizma omogucava kombinovanje proizvoda gradskog turizma i prirodnih lepota neposredne
okoline grada.*” Ruralni turizam na teritoriji Kragujevca zastupljen je u selima &ija su
domacinstva svrstana u I 1 II kategoriju 1 pruzaju usluge smestaja, ishrane i dodatnih sadrzaja
(sela Stragari, Vlakéa, Cumié, Dulene i dr.). 4® 4”” Razvoj lovnog turizma ima dugu tradiciju,
koja datira iz 1887. godine kada je formirana prva Kragujevacka lovacka druzina. LoviStem
Lepenica, koje zauzima povrsinu od 66.000 ha, gazduje Lovacko udruzenje Sumadija koje je
jedno od najstarijih u Srbiji."

474 Bjelanovi¢, D., Dimitrovski, D., 1li¢ Cantrak, T. (2012). Stanje i pravci razvoja turistickog proizvoda grada
Kragujevca. Ekonomika. 58 (4), str.112-113.

475 Bjelanovi¢, D., Dimitrovski, D., 1li¢ Cantrak, T. (2012). Stanje i pravci razvoja turistickog proizvoda grada
Kragujevca. Ekonomika, 58 (4), str.114.

476 Zvaniéni sajt Gradske turisticke organizacije Kragujevca, http://gtokg.org.rs/srb/seoski-turizam-domacinstva/,
(datum pristupa 16.04.2019.).

477 Grad Kragujevac. (2011). Strategija odrzivog razvoja grada Kragujevca za period 2012-2017., Kragujevac,
str.111.

478 Podovac, M. (2016). Gradski turizam kao razvojna $ansa turizma grada Kragujevca. Casopis iz oblasti ekonomije,
menadzZmenta i informatike Bizlnfo, 7(2), str. 8.
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Manifestacioni turizam je jedan od glavnih turistiCkih proizvoda grada Kragujevca.
Manifestacije su pretezno kulturnog karaktera i promovisu kulturnu bastinu i stvaralastvo. Pored
toga, na teritoriji grada Kragujevca odrzavaju se i1 zabavne (koncerti), sportske (takmicenja) i
sajamske manifestacije. Medutim, u ponudi manifestacionog turizma isticu se dogadaji sa dugom
tradicijom organizovanja (Dan grada, Dani Teatra, Veliki Skolski ¢as i dr.). Glavna karakteristika
manifestacionog sadrzaja u Kragujevcu je kontinuitet u odrzavanju kao i njhova uloga u stvaranju
imidza grada i podsticanju turista da direktno uéestvuju u istim.*’® Kragujevac je vrlo Gesta
destinacija ekskurzionog turizma pretezno za mladu turisticku populaciju. Ekskurzije
podrazumevaju obilazak kulturno-istorijskih spomenika pri ¢emu je najposeceniji lokalitet
spomen park Kragujevacki oktobar.*®°

Sportsko-rekreativni turizam u gradu Kragujevcu je razvijen zahvaljujuci postojanju velikog
broja sportskih organizacija i sportsko-rekreativnih objekata ¢ije funkcionisanje finansiraju
gradske vlasti. Sa druge strane, nosioci razvoja sportsko-rekreativnog turizma su i hoteli koji u
svojoj ponudu poseduju uslove za rekreaciju turista u vidu bazena i manjih sportskih terena. U
sportsko-rekreativne objekte, koji su zna¢ajni za razvoj turizma, spadaju: gradski stadion Cika
Daca, sportska dvorana-Hala Jezero, gradski bazeni, plato za male sportove, teniski i fudbalski
tereni, plaza sa prate¢im objektima na jezeru u Sumaricama. Ovi objekti se koriste i za
odrzavanje sportskih manifestacija, koji su takode deo turisticke ponude grada Kragujevca.
Sportske manifestacije organizuju se tokom cele godine i na taj nacin promovisu sport koji je
takode u tesnoj vezi sa razvojem turizma. PreteZzno su lokalnog, nacionalnog i delimi¢no
medunarodnog karaktera. Najznacajnije sportske manifestacije su: Moto trke, Sahovski turnir,
medunarodne utakmice ameri¢kog fudbala, finale Kupa, takmicenje u ekstremnim sportovima i
dr.*8! U Kragujevcu se organizuju Deéje sportske igre sa ciljem okupljanja mlade populacije,
odnosno dece i obogadivanja njihovih fizi¢kih aktivnosti kroz orhanizaciju sportskih turnira.*8

I pored bogate turisticke ponude, grad Kragujevac se nalazi daleko iza glavnih
administrativnih centara u pogledu razvoja kra¢ih gradskih odmora. Delimi¢no se moze reci da je
glavni razlog takve situacije pretezno oslanjanje turisticke ponude na kulturnu baStinu i
manifestacioni sadrzaj. Medutim, gradski odmori su prepoznati kao potencijalno konkurentan
turisticki proizvod grada Kragujevca sa viSe aspekata. Industrijalizacija Kragujevca pomerila je
granice u razvoju gotovo svih privrednih delatnosti ne samo industrije i prate¢ih delatnosti. Usled
otvaranja veceg broja kompanija, koja se pretezno bave proizvodnjom i pruZanjem usluga,
Kragujevac je postao znacajan privredni grad u Republici Srbiji 1 na taj nacin se priblizio po
stepenu privredne razvijenosti drugim gradovima poput Beograda i Novog Sada. Razvoj
industrije 1 pokretanje celokupne privrede, uticali su 1 na imidZ Kragujevca kao turisticke
destinacije. Razvoj turisticke ponude Kragujevca oslanja na: razvoj tipi¢no gradskih oblika
turizma, koji su zasnovani na antropogenim resursima (poslovni, kulturno-istorijski i
manifestacioni), koji su u podjednakoj meri namenjeni domacoj i1 inostranoj turistickoj traznji i

47° Grad Kragujevac. (2014). Strategija razvoja turizma grada Kragujevca 2015-2020., Kragujevac, str. 28.

480 Bjelanovi¢, D., Dimitrovski, D., Ili¢ Cantrak, T. (2012). Stanje i pravci razvoja turisti¢kog proizvoda grada
Kragujevca. Ekonomika. 58 (4), str. 115.

481 Grad Kragujevac. (2011). Strategija odrzivog razvoja grada Kragujevca za period 2012-2017., Kragujevac, str.
139-141.

482 Zvani¢ni sajt Gradske turisti¢ke organizacije Kragujevca, http://gtokg.org.rs/srb/manifestacije/, (datum pristupa

02.05.2019.)
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ruralnog, izletni¢kog i sportsko-rekreativnog turizma, koji su namenjeni domac¢em stanovnistvu i
turistima iz neposrednoj okruzenja grada Kragujevca.*8

Pored postojanja velikog broja turistickih proizvoda, koji se preplicu svojim sadrzajem i
stvaraju jedinstvenu ponudu gradskih odmora, komparativna prednost Kragujevca je i dobar
saobracajni polozaj kao i povezanost sa ¢itavom Srbijom a i zemljama u okruzenju. Nepostojanje
aerodroma je, sa aspekta saobracaja, jedini nedostatak u privlacenju inostranih turista, koji ujedno
otezava putovanje od emitivne do receptivne destinacije. Ponuda gradskih odmora zasnovana je
na kulturno-istorijskom nasledu, koje je skocentrisano u samom gradu, i kvalitetnoj i raznovrsnoj
smestajnoj ponudi. Kao univerzitetski centar, Kragujevac je destinacija, koji vrlo Cesto poseéuje
mlada turisti¢ka populacija.*®*

Tabela 28. Ukupan broj dolazaka i no¢enja turista na teritoriji grada Kragujevca, 2010-

2018.
Godina Dolasci turista Nocenja turista Prosecno
zadrZavanje
turista

Domaci Strani Ukupno | Domadi Strani Ukupno | Domaéi | Strani

turisti turisti turisti turisti turisti | turisti
2010. 16.494 10.188 26.682 32.308 22.774 55.082 2,0 2,2
2011. 14.726 20.238 39.502 39.828 44.819 84.647 2,4 32
2012. 14.726 20.238 35.054 33.276 82.145 115.421 2,3 4,0
2013. 16.300 15.814 32.114 31.852 50.648 82.500 2,0 32
2014. 17.940 15.680 33.620 32.535 33.836 66.371 1,8 2,2
2015. 21.686 17.501 39.187 38.967 37.272 76.239 1,8 2,1
2016. 23.798 19.434 43.232 46.236 40.298 86.534 1,9 2,1
2017. 26.245 21.495 47.740 49.035 48.448 97.483 1,9 2,3
2018 26.884 22.243 49.127 51.819 48.845 100.664 1,9 2,2

Izvor: Republicki zavod za statistiku, Opstine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turisti¢ki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf(datum pristupa 16.04.2019.)

U tabeli 28. je prikazan turisticki promet grada Kragujevca za period od 2010. do 2018.
godine, u kom je ostvaren rast od 84,1% u ukupnom broju turista. Takode je ostvaren i rast
ukupnog broja nocenja turista u posmatranom periodu od 82,7%. Najbolji rezultat u pogledu
broja turista, koji su boravili u Kragujevcu, evidentiran je 2018. godine i iznosio je 49.127 turista,
odnosno 2,9% vise u poredenju sa prethodnom godinom. Kragujevac je, u pogledu ukupnog broja
nocenja, zabeleZio najbolji rezultat u 2012. godini kada su turisti ostvarili 115.421 noc¢enja. Jedan
od razloga je znatno duze zadrZavanje turista u gradu Kragujevcu, koje je za domace turiste
iznosilo 2012. godine 2,3 dana, odnosno 4 dana za strane turiste. U pomenutoj godini je ostvaren
rast ukupnog broja nocenja od 36% u odnosu na 2011. godinu (84.647 nocenja). Najlosiji
rezultati evidentirani su 2010. godine kada je u Kragujevcu boravilo 26.682 turista, koji su

483 Milenkovié, S., Boskovié, N. (2014). Oblikovanje Kragujevca kao turisticke destinacije. U: Maksimovi¢, Lj,
Stanisi¢, N. (red.). Stanje i perspektive ekonomskog razvoja grada Kragujevca. Ekonomski fakultet Univerziteta u
Kragujevcu, str. 127.

484 Grad Kragujevac. (2014). Strategija razvoja turizma grada Kragujevca 2015-2020., Kragujevac, str. 28.
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ostvarili 55.082 nocenja.*® Sto se ti¢e procentualnog ude$¢a stranih turista u ukupnom broju
dolazaka, najbolji rezultat zabelezen je 2018. godine kada je taj procenat iznosio 45,3%. Sa druge
strane, iste godine je zabeleZeno povecanje broja stranih turista u odnosu na 2017. godinu od
3,5%. Procentualno uces¢e nocenja stranih turista u ukupnom broju noc¢enja iznosilo je 48,5% u
2018. godini.*8®

Grafikon 12. Kretanje broja turista u gradu Kragujevcu na mese¢nom nivou, 2018.
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Izvor: Izrada autora na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku,
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/, (datum pristupa 22.04.2019.)

Na grafikonu 12, prikazano je kretanje broja turista u gradu Kragujevcu na mese¢nom nivou za
2018. godinu. Za grad Kragujevac, karakteristi¢na je najveca koncentracija turista od maja do
oktobra. Najveéi broj turista boravio je u Kragujevcu u maju (6.756 turista) sa uces¢em stranih
turista od 45%*’. Prisustvo velikog broja turista u Kragujevcu tokom maja meseca, moguce je
povezati sa manifestacijama, koje se odrzavaju u pomenutom mesecu: Medunarodni lutkarski
festival Zlatka iskra, Sajam lova, ribolova, i lovnog turizma, Dani grada i dr.*®® U toku meseca
januara, u Kragujevcu je boravilo svega 2.261 turista sa u¢ei¢em stranih turista od 43,8%.%° Za
turisticko promet grada Kragujevca karakteristicno je da je broj stranih turista znatno ve¢i tokom
jula, avgusta i septembra, dok tokom ostatka godine u turistickom prometu je zatno veci broj
domacih turista.

485 Na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku,OpStine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turisticki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 16.04.2019.)

486 Na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku,OpStine i regioni u Republici Srbiji (2011-2018. godine),

http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/; Turisticki promet- decembar 2018.
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 16.04.2019.)
487Republicki zavod za statistiku-Turisti¢ki promet ,maj 2018.,

http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181176.pdf, (datum pristupa 22.04.2019).

488 Zvani¢ni sajt Turisti¢ke organizacije Srbije, http://www.srbija.travel/.283.html , (datum pristupa 17.04.2018.)

489R epublicki zavod za statistiku- Turisticki promet, januar 2018.,
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf, (datum pristupa 22.04.2019).
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Na grafikonu 13., prikazano je kretanje broja noéenja turista na mese¢nom nivou tokom 2018.
godine za grad Kragujevac. U periodu od maja do oktobra ostvareni su najbolji rezultati kada je
re¢ o noc¢enjima turista pri ¢emu je taj broj bio najveéi u maju i iznosio je 11.642 noéenja. U
mesecu maju, ucesce stranih turista u ukupnom broju noéenju turista je dominantno i iznosi oko
52,8%.%0 Najlosiji rezultat ostvaren je u mesecu januaru kada je ukupan broj noéenja turista
iznosio 4.772. U ovom mesecu, procentualno uces¢e nocenja stranih turista u ukupnom broju
noéenja iznosio je 39,7%.4%

Grafikon 13. Kretanje broja noé¢enja turista u gradu Kragujevca na meseénom nivou, 2018.
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Izvor: Izrada autora na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku,
http://www.stat.gov.rs/oblasti/ugostiteljstvo-i-turizam/, (datum pristupa 22.04.2019.)

6. Analiza turisticke ponude odabranih ostalih gradova Republike Srbije

U ovom delu rada, analizirana je turisticka ponuda ostalih gradova koji takode mogu biti
znacajni za razvoj gradskog turizma Republike Srbije. U tabeli 29., prikazan je profil analiziranih
gradova. Izabrani gradovi svrstani su u kategoriju turistickih mesta II i III kategorije i to: Sombor,
Vriac i Krusevac.*%? Pored navedenih gradova, predmet analize je i Subotica kao grad sa vise od
100.000 stanovnika*® i znaGajnim ude$éem dolazaka stranih turista u ukupnm turistickom
prometu na nivou grada. Pored toga, uzet je u obzir i ostvaren turisticki promet tokom 2018.
godine.

490Republicki zavod za statistiku-Turisti¢ki promet,maj 2018,
http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181176.pdf, (datum pristupa 22.04.2019).
491Republicki zavod za statistiku- Turistic¢ki promet, januar 2018.

http://publikacije.stat.gov.rs/G2018/Pdf/G20181264.pdf, (datum pristupa 22.04.2019).

492 Ministarstvo trgovine turizma i telekomunikacija-Sektor turisticke inspekcije, http://mtt.gov.rs/turizam-i-
turisticka-inspekcija/turisticka-mesta/, (datum pristupa 01.05.2019.).

4% Popis stanovnistva 2011. Dostupno na: http://media.popis2011.stat.rs/2011/prvi_rezultati.pdf, (datum pristupa
01.05.2019.), str. 22.
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Tabela 29. Profil analiziranih gradova

Grad Oblast Broj Tip turistickog Turisti¢ki Ucesce
stanovnika mesta promet, 2018. stranih
(popis iz 2011.) turista u uk.
broju turista,
2018.
Sombor Zapadnobacka 85.569 Turisticko mesto 111
- 13.132
kategorije 39,5
Vriac Juznobanatska 51.217 Turisti¢ko mesto |1 16.223 39,4
kategorije
Krusevac Rasinska 127.429 TuristiCko mesto I 26.328 22%
kategorije
Subotica Severnobacka 140.358 Ostala turisti¢ka 97.518 43,2%
mesta

Izvor: Prilagodeno prema podacima Republickog zavoda za statistiku http://webrzs.stat.gov.rs/, (datum pristupa
30.04.2019.); Popis stanovnistva 2011. Dostupno na: http://media.popis2011.stat.rs/2011/prvi_rezultati.pdf, (datum
pristupa 01.05.2019.); Sektor turisticke inspekcije, http://mtt.gov.rs/turizam-i-turisticka-inspekcija/turisticka-mesta/
(datum pristupa 01.05.2019.); Republi¢ki zavod za statistiku. (2018). Turisti¢ki promet-decembar 2018. Dostupno
na: http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 01.05.2019.)

Sombor se nalazi na krajnjem severozapadu Republike Srbije izmedu panevropskih drumskih
koridora VI1I i X.*** Grad Sombor zauzima povrsinu od 1.178 km? i podeljen je na 17 katastarskih
opstina. Granici se sa Hrvatskom i Madarskom.**® Klima na teritoriji grada Sombora je umereno-
kontinentalna. Znacajan hidrografski potencijal predstavlja reka Dunav koji sa rekom Tisom
spaja Veliki Backi kanal. Prirodne vrednosti Sombora obuhvataju: rezervat biosfere Backo
Podunavlje na ¢ijoj se povrsini od 176.635 ha nalaze Cetiri zastiCene oblasti, medu kojima je
Specijalni rezervat prirodne Gornje Podunavlje.**® Grad Sombor poseduje bogatu kulturno-
istorijsku bastinu 1 ustanove kulture: kulturna dobra od izuzetnog znacaja (Srpska pravoslavna
crkva posvecena Sv. Jovanu), znamenita mesta (mesto Batinske bitke na Dunavu kod Bezdana),
istorijsko jezgro grada Venac*’, dvorci i drugi reprezentativni objekti jedinstvene arhitekture
(kastel Redl u Rastini, Vamoser u Batkom MonoStoru i dr.), manastiri (manastir Sv. arhidakona
Stevana Franjevacki manastir i dr), Gradski muzej, arheologki lokalitet Botranj i dr.*%®
Najrazvijeniji oblik saobracaja je drumski zahvaljuju¢i dobroj saobracajnoj povezanosti sa
centralnom Srbijom. Najblizi acrodrom je Nikola Tesla u Beogradu na udaljenosti od 170 km.
Recni saobracaj nije razvijen u dovoljnoj meri, dok razvoj zelezni€kog saobracaja omogucava
povezanost Sombora sa Srednjom Evropom, Balkanskim poluostrvom i Malom Azijom.*%°
Smestajna ponuda grada Sombora je vrlo skromna imaju¢i u vidu da postoji samo jedan
kategorisani garni hotel sa tri zvezdice kapaciteta 28 lezajeva.’® Sa druge strane, smestajnu

49 Zvani¢ni sajt grada Sombora, https://www.sombor.rs/o-somboru/geografski-polozaj/, (datum pristupa
01.05.2019.)

49 Zvani¢ni sajt grada Sombora, https://www.sombor.rs/o-somboru/, (datum pristupa 01.05.2019.)

4% Krasojevi¢, B., Vicentijevi¢, D. (2017). Program razvoja turizma grada Sombora 2017-2025. Sombor, str. 32.

497 Zvani¢ni sajt grada Sombora, https://www.sombor.rs/o-somboru/spomenici-kulture-i-arheoloske-zone/, (datum
pristupa 01.05.2019.).

498 Zvani¢ni sajt grada Sombora, https://www.sombor.rs/o-somboru/kultura/, (datum pristupa 01.05.2019.)

49 Krasojevi¢, B., Vicentijevi¢, D. (2017). Program razvoja turizma grada Sombora 2017-2025. Sombor, str. 10-11.
SOMinistarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine.(datum
pristupa 01.05.2019.)
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ponudu Sombora Cine: prenociSta (17 objekata), privatni smestaj (19 objekata), kampovi i
odmaralista (5 objekata).>®? Ukupan broj dolazaka turista u Sombor je, u 2018. godini, iznosio
13.132 turista, od kojih su 5.178 turisti stranog porekla. U ukupnom broju nocenja, strani turisti
su ucestvovali sa 39,4% u 2018. godini. U ukupnom broju dolazaka turista, strani turisti ostvarili
su uéesée od 39,4% u 2018. godini. Sto se tie noéenja, u Somboru je ostvareno 24.364, noéenja
pri ¢emu je broj noéenja stranih turista iznosio 10.411. Procentualno uces¢e nocenja stranih
turista u ukupnom broju no¢enja iznosio je u 2018. godini 42,7%.°%

KruSevac predstavlja centar Rasinskog okruga, kome pripadaju i opstine: Aleksandrovac,
Trstenik, Brus, Varvarin i Ciéevac. Krusevac je smesten u sredi$njem delu Republike Srbije na
prostoru od 854 km2. Prostire se na podrucju krusevacke kotline pri ¢emu se podrucje KruSevca
svrstava U izrazito Sumovita podrucja, odnosno oko 35% ukupne teritorije je pod Sumama.
Planina Jastrebac je jedna od najSumovitijih na Balkanu. Teritorija grada KrusSevca je takode
bogata izvorima mineralnih i geotermalnih voda, koje se nalaze u Beloj vodi, Ribarskoj Banji,
Zabarima i dr.5%® Na teritoriji grada Kruievca, razvijeni su drumski, Zelezni¢ki i vazdugni
saobracaj. Kroz KruSevac prolazi saobra¢ajni medunarodni koridor E-75, sa kojim je Krusevac
povezan magistralnim putnim pravcem E-761. Magistralni putni pravac M-5 je znacajan
zapadno-moravski koridor, koji se poklapa sa pravcem puta E-761 i predstavlja vezu autoputa
Beograd-Nis. Aerodrom Rosulje poseduje poletnu stazu od 1.300 m za vizuelno i instrumentalno
sletanje.>® Pored prirodnih vrednosti, grad Krusevac je bogat kulturno-istorijskim nasledem.
Znacajni lokaliteti kulturno-istorijskog nasleda, koji su ukljuceni u turistiCku ponudu grada
Kru$evca su: arheoloski park Lazarev grad, Spomenik kosovskim junacima, Gradska kuca, Kuca
Simiéa kao jedna od najstarijih gradevina na teritoriji Krusevca i dr.’® Smestajnu ponudu grada
Kru$evca Cini pretezno hotelski smestaj, u koji se ubrajaju: tri garni hotela sa dve zvezdice i jedan
hotel sa tri zvezdice. Ukupan kapacitet ovih objekata je 78 soba, 11 apartmana i 136 lezajeva.>%
Pored hotela, u smestajnoj ponudi su zastupljena konaciSta (7 objekata kapaciteta 208 lezajeva) 1
privatni smestaj (7 objekata kapaciteta 91 lezaj).>%” U Krusevcu je, tokom 2018. godine, boravilo
26.328 turista, pri ¢emu je broj stranih turista 5.777 (odnosno 22%). Ukupan broj nocenja iznosio
je u pomenutoj godini 99.402 pri ¢emu su strani turisti u KruSevcu ostvarili 12.980 nocenja
(13,06%) $to je zna¢ajno manje u odnosu na ostale analizirane gradove.®

Vriac se nalazi u severoistocnom delu Srbije, odnosno na jugoistoku Vojvodine. Njegov
geografski polozaj je izuzetno povoljan zbog €injenice da grad pripada Panonskom basenu 1 da se

501 Zvaniéni sajt Turisti¢ke organizacije grada Sombora, http://www.visitsombor.org/ponuda/3/smestaj.html, (datum
pristupa 01.05.2019.).

S02Republi¢ki zavod za  statistiku.  (2018).  Turisticki promet-decembar  2018. Dostupno  na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 01.05.2019.) str. 2-3.

S8Zvani¢ni sajt Turisticke organizacije grada Krusevca, https://www.turizamkrusevac.com/sr/upoznajte-
krusevac/upoznajte-grad-krusevac/opsti-podaci-o-gradu-krusevacu, (datum pristupa 01.05.2019.)

5047 vaniéni sajt grada Krusevca, https://www.krusevac.rs/sr_cir/privreda/infrastruktura/saobracajna-
infrastruktura.html, (datum pristupa 02.05.2019.)

S5Zvani¢ni sajt Turisticke organizacije grada Krusevca, https://www.turizamkrusevac.com/sr/upoznajte-
krusevac/upoznajte-grad-krusevac/znamenitosti-u-gradu-krusevcu, (datum pristupa 01.05.2019.).

506 Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine.(datum
pristupa 01.05.2019.)

507 Grad Krusevac. (2019). Program razvoja turizma grada KruSevca za period 2019-2024. Krusevac, str. 22-23.
S08Republi¢ki zavod za  statistiku.  (2018).  Turisticki promet-decembar 2018. Dostupno  na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 01.05.2019.).
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nalazi u neposrednoj blizini Rumunije. VrSac poseduje razvijenu putnu mrezu i dobro je
saobra¢ajn0o povezan sa okruzenjem. Najveca prednost grada VrSca u odnosu na okruZenje je
povoljna geografsko-saobracajna lokacija jer se opStina nalazi na medunarodnom putnom pravcu
E-70, koji povezuje panevropske koridore X i IV. Podrucje opstine VrSac zauzima povrSinu od
801 km2.5%° Drumski saobracaj je razvijen usled dobre saobraéajne povezanosti sa okolinom i
gradovima u jugoistoénom delu Vojvodine. U VrScu se nalazi zeleznicki granic¢ni prelaz prema
Rumuniji. Sto se ti¢e vazdu$nog saobracaja, u Vricu postoji Pilotska akademija JAT-a na tri
kilometara od grada u ¢ijem sklopu postoji aerodrom za avione manjeg kapaciteta i avio-taksi.>°
Znacajan prirodni potencijal su VrSacke planine, od ¢ije ukupne povrsine (6.042 ha), 300 ha Cine
Sume. U neposrednom okruzenju Vrsca nalazi se prirodni rezervat Deliblatske pesc¢are kao i reke
Dunav i Nera.®!! Kulturnu bastinu grada Vrica ¢ine: Sterijina kuéa, Vr$acka kula iz 1439. godine,
Gradska kucéa (Magistrat), crkve i manastiri (Crkva Svetog Gerharda, Saborna crkva ili Crkva
svetog Oca Nikolaja, Vladi¢anski dvor, manastir Mesi¢ i dr.).>'? VrSac je poznat po
manifestacijama kao $to su Dani berbe grozda- Grozdebal, Medunarodni festival folklora Vrsacki
venac, festival pozoriSne klasike Vrsacka pozorisna jesen, Muzicki festival Jazztronic, Sajam
vina Vinofest i dr.>®® Smestajna ponuda grada Vr$ca je zasnovana na hotelskom smestaju. U
gradu VrScu postoji jedan hotel sa Cetiri zvezdice i jedan hotel sa tri zvezdice ¢iji je ukupan
kapacitet 114 soba, odnosno 190 lezajeva.’’* U smestajnu ponudu grada Vrica ukljuceni su:
motel sa kapacitetom od 50 leZajeva i privatni smestaj.>!°

Subotica je najseverniji grad na teritoriji Republike Srbije zauzimajuéi povrsSinu od 1.008
km2. U Subotici zivi 140.358 stanovnika prema podacima iz 2011. godine.*® Povoljnom
geografskom polozaju doprinosi ¢injenica da pored Subotice prolazi medunarodni put E-75.5Y
Smestena je na podru¢ju TeleCke lesne zaravni i Suboti¢ko-horgoske pescare. Klima grada
Subotice je umereno-kontinentalna.>'® Kroz teritoriju Subotice prolazi tranzitni panevropski put
E-75 koji spaja Suboticu sa Madarskom i juznom Evropom. U gradu se ukrs§taju magistralni
putevi, koji vode do Novog Sada, Sombora, HorgoSa 1 Sente. Razvoj zZelezni¢kog saobracaja
omoguéio je povezanost Subotice sa evropskim kontinentom pri ¢emu pruga Beograd-
Budimpesta prolazi kroz Suboticu. U blizini Subotice nalaze se i veoma frekventni grani¢ni

509 Zvaniéni sajt grada Vrica, http://www.vrsac.com/Page.aspx?Lang=cir&page=polozaj&Pid=7 k (datum pristupa
01.05.2019.).

510 Zvani¢ni sajt grada Vrica, http://www.vrsac.com/Page.aspx?Lang=cir&page=polozaj&Pid=7, (datum pristupa
01.05.2019.)

11 Grad Vrsac. (2015). Program razvoja turizma opstine Visac 2015-2020. Vr3ac, str. 9.

512 Zvani¢ni sajt Turisticke organizacije Vrsca, http://www.to.vrsac.com/Page.aspx?Page=Atrakcije&Lang=sr,
http://www.to.vrsac.com/Page.aspx?Page=Atrakcije&Lang=sr, (datum pristupa 01.05.2019.)

513 Grad Vr3ac. (2015). Program razvoja turizma opstine Vrsac 2015-2020. Vrsac, str. 44.

514 Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine.(datum
pristupa 01.05.2019.)

515 Zvani¢ni sajt Turisti¢ke organizacije Vrsca, http://www.to.vrsac.com/Page.aspx?Page=PrivatniSmestaj&L ang=sr,
(datum pristupa 01.05.2019.)

516 Popis stanovni§tva 2011. Dostupno na: http://media.popis2011.stat.rs/2011/prvi_rezultati.pdf, (datum pristupa
01.05.2019.), str. 27.

517 Evropska unija-IPA prekograni¢ni program. (2012). Strategija razvoja turizma mikroregiona Segedina i Subotice
na elementima  secesije 2012 -2020. Dostupno  na:  http://www.ipa-chi.com/wp-
content/uploads/tanulmany03_srb.pdf, (datum pristupa 01.05.2019.), str. 5-6.

518 Grad Subotica, (2013). Strategija lokalnog odrzivog razvoja grada Subotice. Subotica, str. 11.
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prelazi: Horgos i Kelebija.®*® Znacajan potencijal za razvoj turizma predstavlja park prirode Pali¢
koji se nalazi na severu Vojvodine na povrsini od oko 712,36 ha, ¢ija je zasSti¢ena osnova Pali¢ko
jezero.®®® Subotica poseduje bogato kulturno-istorijsko naslede koje je takode deo turisticke
ponude ovog grada. U najznacajnije lokalitete ubrajaju se: Gradska kuéa iz 1912. godine,
Sinagoga iz 1902. godine, Palata Rajhl iz 1904. godine, crkva Tereze Avilske, Franjevacki
samostan, zgrada Narodnog pozorista, spomenik caru Jovanu Nenadu, Srpska pravoslavna crkva
Sv. Vaznesenje Gospodnje iz 1726.%2' U Subotici se odrzavaju manifestacije koje su pretezno
kulturnog karaktera sa ciljem afirmacije kulturne bastine, obicCaja i tradicije: Etno fest, Palicke
vinske svecanosti, Festival Evropskog filma, Zavicajni dani, festival dzez muzike Jazzik festival i
dr. U smestajnoj ponudi Subotice, najzastupljeni oblik smestaja je hotelski, u okviru kog postoji 8
objekata kapaciteta 322 sobe, odnosno 653 lezajeva. Najzastupljeniji su garni hoteli sa Cetiri
zvezdice i hoteli sa &etiri zvezdice.>??> U Subotici je tokom 2018. godine boravilo 61.534 turista,
od koji su 26.585 turisti stranog porekla. UceS¢e dolazaka stranih turista u ukupnm broju
dolazaka turista u 2018. godini iznosi 43,2%. Ukupan broj nocenja u 2018. godini iznosio je
97.518 nocenja od kojih su 45.644 nocenja stranih turista. Procentualno uces¢e nocenja stranih
turista u ukupnom broju noéenja u 2018. godini iznosi 46,8 %.°?® Posle Beograda, Novog Sada,
Nisa i Kragujevca, Subotica je grad sa visokim procentualnim uc¢e$¢em stranih turista u ukupnom
turistickom prometu.

U ovom delu rada, izvrSena je analiza turisticke ponude gradova, koji spadaju u turisti¢ka
mesta II i III kategorije, i to: Sombora, KruSevca i Vr$ca kao i Subotice, koja ima visoko
procentualno ucesce stranih turista u ukupnom turistiCkom prometu. Na osnovu analize njihove
turisticke ponude, moze se zakljuciti da ovi gradovi nisu jo§ uvek, u dovoljnoj meri, prepoznati
od strane turista kao destinacije gradskog turizma. Turisticka ponuda Sombora, KruSevca, Vrsca i
Subotice zasnovana je na prirodnim atraktivnostima, bogatoj kulturno-istorijskoj bastini i
manifestacionom sadrzaju. Medutim, glavni nedostaci njihove turisticke ponude odnose se na
neodgovaraju¢u dostupnost avio-saobracaja i mali broj smestajnih kapaciteta. Sa druge strane,
njihova turisti¢ka ponuda, koja je zasnovana na kvalitetnim turisti¢kim resursima i sadrZajima,
moze postati atraktivna za turiste ukoliko se sprovela adekvatna promociona politika i ukoliko bi
medusobna saradnja nosilaca turisti¢ke ponude bila intenzivnija.

%19 Grad Subotica. (2013). Strategija lokalnog odrZivog razvoja grada Subotice. Subotica. str. 10.

520 Horwarth Consulting Zagreb. (2015). Program razvoja turizma regiona jezera Palié. Dostupno na:
http://www.park-palic.rs/wp-content/uploads/2015/10/Master-plan-Palic.pdf, (datum pristupa 01.05.2019.), str. 12

2L Zvaniéni sajt Turistitke organizacije Subotice, http://www.visitsubotica.rs/sr-Latn/sta-videti, (datum pristupa
01.05.2019.)

522 Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija-Sektor za turizam, http://mtt.gov.rs/sektori/sektor-za-
turizam/korisne-informacije-turisticki-promet-srbija-kategorizacija/, podaci za prvi kvartal 2019. godine.(datum
pristupa 01.05.2019.)

52  Republicki zavod za statistiku. (2018). Turisticki promet-decembar 2018. Dostupno  na:
http://publikacije.stat.gov.rs/G2019/Pdf/G20191016.pdf, (datum pristupa 01.05.2019.) str. 2-3.
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III POGLAVLJE: ISTRAZIVANJE
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1. METODOLOGIJA EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA
1.1. Postupak pripreme i sprovodenja empirijskog istraZivanja

Postupak pripreme i1 sprovodenja empirijskog istrazivanja je postavljen prema osnovnoj
strukturi ¢inilaca istrazivackog postupka u oblasti drustveno-humanisti¢kih nauka:>?*

1. Formulisanje problema istrazivanja;

2. Definisanje predmeta istraZivanja;

3. Definisanje nau¢nih i drustvenih ciljeva, kojima se definiSu zadaci, koje treba realizovati
kroz istrazivanje:

4. Postavljanje hipotetickog okvira istrazivanja, u okviru kog se kroz definisane hipoteze
izvode zakljucéci o definisanom predmetu istrazivanja;

5. Utvrdivanje istrazivackog postupka, odnosno definisanje osnovnog polazista u
metodolosko-teorijskom smislu, istrazivacke metode i tehnike. U okviru ove faze, vazno je
definisati nacin na koji ¢e se prikupiti i obraditi podaci;

6.Naucna i druStvena opravdanost istrazivanja kojom se utvrduje primenljivost istrazivanjau
naucne i drustvene svrhe.

Definisanje predmeta istraZzivanja predstavlja polaznu osnovu istrazivackog postupka koja
odreduje ostale faze istrazivanja. Metodologija naucno-istrazivackog rada definisana je u okviru
uvodnih razmatranja. Prvobitno je definisan predmet istrazivanja, zatim ciljevi 1 zadaci za
njihovu realizaciju. Hipoteti¢ki okvir se sastoji od osnovne hipoteze, koja je ras¢lanjena na
posebne, a koje su dalje ras¢lanjene na viSe pojedinacnih hipoteza. U radu su odabrane
odgovarajuce tehnike prikupljanja i obrade podataka. Za potrebe istrazivanja, prikupljeni su
primarni podaci pri ¢emu je za njihovo prikupljanje koris¢en anketni upitnik. Cilj empirijskog
istrazivanja sadrzan je u teznji da se ispita stepen zadovoljstva turista kvalitetom ponude
gradskog turizma Republike Srbije kao i stavovi zaposlenih u turistickom sektoru o razvijenosti
gradskog turizma u naSoj zemlji. Stoga, empirijsko istraZzivanje ima dvostruki znacaj imajuci u
vidu da su istrazivanjem, obuhvaéene dve grupe ispitanika, turisti i nosioci razvoja gradskog
turizma u Srbiji.

Pojam elektronske ankete predstavlja pretecu on-line istrazivanja koji se pojavio pre interneta i
podrazumeva koriS¢enje racunara prilikom obavljanja istraZzivanja. Sama tehnika ima odredene
prednosti, ali isto tako i nedostatke. Prednosti on-line istrazivanja podrazumevaju: znatno nize
troskove sprovodenja istraZivanja, smanjenu mogucnost nastanka greSaka, olakSan pristup
potencijalnim ispitanicima, davanje odgovora na pitanja u vreme i na mestu koje odgovara
ispitanicima Sto uti¢e na dobijanje veceg broja odgovora, fleksibilnost, pristup odredenim
kategorijama ispitanika (obrazovanje, ispitanici sa odredenom kupovnom snagom i dr.). Sa druge
strane, potencijalni nedostaci podrazumevaju nepostojanje moguénosti da se stekne uvid u to ko
je popunio upitnik ili da li je jedan ispitanik popunio isti upitnik viSe puta, zatim istinitost
odgovora, jer se ljudi vrlo Cesto lazno predstavljaju na internetu. Nedostaci on-line istrazivanja
vezani su 1 za vrlo Ceste kulturne 1 jezicke barijere, manju stopu odgovora u odnosu na
tradicionalnu anketu, ispitanici nisu raspoloZeni da daju svoje li¢ne podatke kao i1 za ¢injenicu da

524 Bazi¢, M., Danilovi¢, N. (2015). Nacrt nau¢ne zamisli projekta istrazivanja. Megatrend revija, 12 (2), str. 19.
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vrlo Gesto ispitanici nemaju dovoljno iskustva u koris¢enju interneta i dr.°?® Zbog nedostataka,
koji se javljaju usled koris¢enja elektronske ankete,upitnik je distribuiran i direktno potencijalnim
ispitanicima. Pored primarnih, prikupljeni su i sekundarni podaci putem analize dostupne
literature (naucni radovi, knjige, zbornici, strateSka dokumenta iz oblasti razvoja turizma).

Vazan segment istrazivaCkog plana jeste izbor uzorka, odnosno ispitanika, koji ¢e biti
anketirani. Da bi bila primenjena odgovarajuca strategija uzorkovanja, neophodno je preduzeti
sledece korake:°?°

e QOdrediti jedinice uzorkovanja, odnosno ciljne grupe ispitanika, koji ¢e biti anketirani;

e QOdrediti veli¢inu uzorka, Sto podrazumeva donosenje odluke o tome koliko jedinica ciljne
grupe treba anketirati;

e Definisati postupak izbora jedinice uzorka, odnosno doneti odluku o nacinu izbora
ispitanika:

Za potrebe sprovodenja empirijskog istraZzivanja o gradskom turizmu Republike Srbije na
strani turisticke ponude, odnosno turisticke traznje, razvijena je odgovarajuéa strategija
uzorkovanja. Prvi uzorak istraZivanja su turisti, koji su boravili u gradovima Republike Srbije,
dok drugi uzorak obuhvata subjekte na strani turisticke ponude, koji su ukljuceni u razvoj
gradskog turizma u naSoj zemlji. Podaci, koji su prikupljeni putem anketnog istrazivanja,
obradeni su u statistickom paketu SPSS 20.

1.2.  Postupak pripreme i sprovodenja empirijskog istraZivanja stavova turista o
kvalitetu ponude gradskog turizma Republike Srbije

1.2.1.Ciljevi empirijskog istrazivanja

IstraZzivanje stavova turista, koji su boravili u gradovima Republike Srbije, ima za cilj analizu
stepena zadovoljstva turista kvalitetom ponude gradskog turizma. Prikupljeni 1 obradeni podaci
treba da omoguce definisanje smernica za unapredenje kvaliteta ponude gradskog turizma
Republike Srhije.

1.2.2. Uzorak istraZivanja

Ciljnu grupu ispitanika predstavljaju turisti koji su boravili u gradovima Republike Srbije. U
sluaju anketiranja turista, primenjena je metoda prostog slu¢ajnog uzorka zbog Cinjenice da
turisti poticu sa razli¢itih emitivnih trZiSta. Za potrebe anketiranja, sastavljen je anketni upitnik,
¢iji sadrzaj obuhvata: informacije o anketaru, link ankete, krace objaSnjenje cilja istraZivanja i
njegovog naucno-istrazivackog doprinosa kao i upucivanje ispitanika u anonimnost upitnika.
Anketni upitnik, koji je distribuiran turistima, sastavljen je na srpskom i engleskom jeziku (Prilog
1., str. 229; Prilog 2., str. 234). U cilju prikupljanja relevantnih podataka o stepenu zadovoljstva
kvalitetom ponude gradskog turizma Republike Srbije, prvo pitanje u upitniku je podrazumevalo
da ispitanici daju odgovor o tome da li su boravili u gradovima Republike Srbije. Ukoliko je
odgovor ispitanika bio odri€an, link upitnika se dalje nije otvarao.

525 Petrovi¢, M. (2014). Prednosti i nedostaci onlajn istrazivanja. Marketing, 45 (1), str. 64-70.
526 Hani¢, H. (2008). Proces istraZivanja trzista. Beogradska bankarski akademija, Fakultet za bankastvo, finansije i
osiguranje. str. 199.
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1.2.3. Dizajniranje anketnog upitnika

Anketni upitnik za istraZivanje stavova turista o kvalitetu ponude gradskog turizma Republike
Srbije obuhvata tri segmenta, u okviru kojih je definisano ukupno 21 pitanje. U okviru prvog dela
upitnika, definisano je 7 pitanja sa ciljem prikupljanja odgovora od ispitanika o:

e Nazivu grada, u kom su boravili;

¢ Broju poseta u navedenom gradu;

e Motivu putovanja;

e Duzini boravka;

e Prevoznom sredstvu koje je kori$éeno tokom putovanja;
e Nacinu donosenja odluke o putovanju;

e Nacinu organizacije putovanja.

Drugi deo upitnika odnosi se na pitanje koje podrazumevaju izrazavanje stepena zadovoljstva

pojedinim elementima ponude gradskog turizma u Republici Srbiji:

1) Atraktivnost destinacije — 5 konstatacija;

2) Pristupacnost destinacije — 5 konstatacija;

3) Smestajna ponuda — 7 konstatacija;

4) Ostale usluge — 8 konstatacija;

5) Dodatni sadrzaji — 7 konstatacija;

6) Stepen uredenosti grada — 3 konstatacije;

7) Odnos stanovnis$tva i zaposlenih prema turizmu — 6 konstatacija.

Ispitanici su ocenjivali stepen zadovoljstva pojedinim atributima ponude gradskog turizma
Republike Srbije na Likertovoj mernoj skali pri ¢emu se raspon ocena kre¢e od 1, koja je
najlosija ocena 1 oznaCava da je ispitanik u potpunosti nezadovoljan do najbolje ocene 5, koja
oznacava da je ispitanik u potpunosti zadovoljan.

Treci deo upitnika sadrzi 13 pitanja koja su podeljena na dve podgrupe pitanja. Prva podgrupa
odnosi se na pitanja vezana za:
e Sveukupno zadovoljstvo ponudom gradskog turizma Republike Srbije;
e Ocenu iskustva, odnosno vrednosti u odnosu na novac;
e Ponovnu posetu gradovima ili drugim tipovima turisti¢kih destinacija u Republici Srbiji uz
ostavljanje mogucnosti da se navede razlog ukoliko je odgovor negativan;
e Boravak u nekim drugim gradovima van granica Republike Srbije.
e Period godine, u kom najcesce putuju u gradove.

Na kraju upitnika kao druga podgrupa treceg dela, data su pitanja, koja su postavljena sa

ciljem prikupljanja osnovnih podataka o ispitanicima: polna pripadnost, broj godina, dostignuti
nivo obrazovanja, mesto prebivaliSta i visina mese¢nih primanja.
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1.2.4. Distribucija anketnog upitnika

Anketno istrazivanje stavova turista o kvalitetu ponude gradova Republike Srbije izvrSeno je
od 14.01.2017. do 09.06.2018. godine. Distribucija anketnog upitnika turistima koji su boravili u
gradovima Republike Srbije izvrSena je na nekoliko nacina:

e Posredstvom hotela, €iji su zaposleni na recepciji distribuirali upitnike gostima, koji su ve¢
boravili u hotelu. Na ovaj nacin vrena je distribucija upitnika u svim gradovima, koji su
odabrani kao mesta izvodenja istrazivanja (Beograd, Novi Sad, Nis i Kragujevac ).

e Posredstvom licenciranih turistickih vodica, koji vode grupe stranih turista u obilazak
gradova Republike Srbije. Na ovaj nacin vrSena je distribucija upitnika na teritoriji
Beograda i Novog Sada stranim turistima, koji su upitnike popunjavali nakon obilaska ovih
gradova.

¢ Distribucijom anketnog upitnika tokom odrzavanja 39. Medunarodnog sajma turizma u
Beogradu (23.02.-26.02. 2017.).

¢ Slanjem anketnih upitnika na e-mail adrese potencijalnih ispitanika, koje su deo ranije
kreirane baze e-mail adresa.

1.2.5. Pilot istrazivanje

Pilot istraZivanje stavova turista o kvalitetu ponude gradskog turizma Republike Srbije
izvrSeno je od 10.12.2016. do 29.12.2016. godine slanjem anketnog upitnika na e-mail adrese 20
ispitanika, koji su boravili u gradovima Republike Srbije i1 koristili turisti¢ke usluge 1 sadrZaje.
Cilj pilot istrazivanja je bio otklanjanje potencijalnih nejasno¢a u formulaciji pitanja i odgovora.
Prikupljeni podaci su omogudili otklanjanje nejasnoca u formulaciji pitanja pre konacne
distribucije upitnika ispitanicima.

1.3.  Postupak pripreme i sprovodenja empirijskog istraZivanja zaposlenih u
javnom i privatnom sektoru o gradskom turizmu Republike Srbije

1.3.1. Ciljevi empirijskog istraZivanja

Postavljeni cilj empirijskog istraZivanja je sticanje uvida u stavove zaposlenih u preduze¢ima
turisticke privrede, preduze¢ima komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i1 poslovnim
udruzenjima iz oblasti turizma o stepenu razvijenosti gradskog turizma, znacaju pojedinih
elemenata turisticke ponude 1 prednostima 1 problemima u razvoju gradskog turizma.

1.3.2. Uzorak istrazivanja

Za potrebe sprovodenja empirijskog istrazivanja o gradskom turizmu Republike Srbije na
strani turisticke ponude, koriS¢en je stratifikovani uzorak koji podrazumeva primenu principa
stratifikacije. Ovaj princip podrazumeva podelu heterogenog skupa na homogene podskupove ili
stratume, koji omoguéavaju donoSenje preciznijih ocena o osnovnom skupu.®?’ Uzorak

527 Hanié¢, H. (2008). Proces istraZivanja trzista. Beogradska bankarski akademija, Fakultet za bankastvo, finansije i
osiguranje. str. 211.
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istrazivanja predstavljaju sve interesne grupe ukljuene i zainteresovane za razvoj gradskog
turizma u Republici Srbiji. Posebna paznja posvecéena je izboru uzorka kako bi bili prikupljeni
odgovori od ljudi, koji su zaposleni u turistickim preduze¢ima, preduze¢ima komplementarnih
privrednih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim udruZenjima iz oblasti turizma. Na taj nacin
omoguceno je ispitivanje onih subjekata, koji imaju radno iskustvo u turistickom sektoru i koji su
direktno ili indirektno ukljuceni u razvoj gradskog turizma Republike Srbije. Prvu grupu Cine
zaposleni u slede¢im preduze¢ima turisticke privrede i preduzec¢ima komplementarnih privrednih
delatnosti:

e Hoteli i drugi oblici smestaja (privatni smestaj, vile, pansioni, apartmani, hosteli i dr.);

e Restoraterstvo (restorani, kafi¢i, klubovi, kafe barovi i dr.);

e Turisticke agencije, turisticki vodici 1 pratioci grupe;

e Saobracajna preduzeca i rent-a-car agencije;

e Institucije kulture;

e Sportsko-rekreativni objekti;

¢ Trgovinska preduzeca;

e Mediji.

Drugu grupu Cine institucije javnog sektora i poslovna udruzenja iz oblasti turizma Srbiji:
e Sektor za turizam-Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija;
¢ Nacionalna turisticka organizacija;
¢ Regionalne, pokrajinske i lokalne turisticke organizacije;
e Asocijacije turisticke i ugostiteljske privrede (YUTA, HORES i dr.);
e Kongresni biro Srbije i Beograda;
¢ Razli¢ite vrste udruzenja od znacaja za razvoj turizma;
e Privredna komora Srbije i Privredna komora Beograda.

Na osnovu izvrSene podele ispitanika na grupe u okviru uzorka, napravljenja je jasna razlika
izmedu ispitanika koji u€estvuju u procesu zadovoljenja potreba turista u gradovima i nadleznih
drzavnih organa, organizacija i udruZenja, koji predstavljaju institucionalnu podrSsku razvoju
turizma u Republici Srbiji. Pored toga, uzorak ¢ine ispitanici koji rade u turistickom sektoru ili su
na odredeni nacin povezani sa njim, Sto daje znacaj istraZivanju.

1.3.3. Dizajniranje anketnog upitnika

Anketni upitnik koji je sastavljen za preduzea turistiCke privrede, preduzeca
komplementarnih privrednih delatnosti, javni sektor i1 poslovna udruZenja iz oblasti turizma,
dizajniran je sa ciljem prikupljanja stavova, iskaza i misljenja ispitanika o razvijenosti gradskog
turizma i kvaliteta ponude gradskog turizma u Republici Srbiji. Koncipiran je u vidu pitanja sa
razli¢itim formama (pitanja sa kra¢im odgovorom, pitanja sa duzim odgovorom, izrazavanje
stepena slaganja odnosno neslaganja sa ponudenim konstatacijama, pitanja sa ponudenim
odgovorima i dr.). Upitnik je podeljen na dva dela i to: na deo sa pitanjima o razvoju gradskog
turizma u Republici Srbiji i deo sa pitanjima koja se odnose na osnovne informacije ispitanicima.

Nosiocima turisti¢ke ponude distribuiran je upitnik koji sadrzi 17 pitanja, dok upitnik, koji su
popunjavali zaposleni u javnom sektoru i poslovnim udruZenjima iz oblasti turizma, obuhvata 20
pitanja (Prilog 3., str. 239). U okviru prvog dela upitnika, postavljeno je 10 pitanja o stepenu
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razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji. Ispitanici su davali odgovore na pitanja o
stepenu slaganja sa ponudenim tvrdnjama o razvijenosti gradskog turizma na Likertovoj mernoj
skali od ocene 1, koja oznacava da se ispitanik u potpunosti ne slaze do ocene 5, koja oznacava
da je ispitanik u potpunosti saglasan sa odredenom tvrdnjom. U okviru anketnog upitnika,
ispitanicima su postavljenja pitanja o stepenu znacaja pojedinih elemenata turistiCke ponude za
razvoj gradskog turizma na Likertovoj mernoj skali od ocene 1, koja oznacava da odredeni
element ponude gradskog turizma u potpunosti nije znac¢ajan do ocene 5, koja oznacava da je u
potpunosti znacajan:

e Atraktivnost destinacije — 5 konstatacija;

e Pristupacnost destinacije — 5 konstatacija;

e Smestajna ponuda — 7 konstatacija;

e Ostale usluge — 8 konstatacija;

e Dodatni sadrzaji — 7 konstatacija;

e Stepen uredenosti grada — 3 konstatacije;

e Odnos stanovni$tva i zaposlenih prema turizmu — 6 konstatacija.

Ostala pitanja su koncipirana tako da se zahtevalo od ispitanika da izraze svoj stav o:
¢ Najces¢im motivima putovanja turista u gradove;
e Stepenu razvijenosti gradskog turizma Republike Srbije;
¢ Klju¢nim problemima u razvoju gradskog turima Republike Srbije;
e Glavnim emitivnim trzi$tima i gradovima sa slicnom ponudom gradskog turizma i
e stepenu interesovanja turista za istu;
e Turistickim proizvodima Republike Srbije koji mogu biti deo ponude gradskog turizma.
e Stepenu interesovanja stranih turista za ponudu gradskog turizma Republike Srbije.

Upitnik za zaposlene u javnom sektoru i poslovnim udruzenjima iz oblasti turizma, dopunjen
je sa tri pitanja, koja se odnose na: ulaganja u turisticku ponudu, marketing 1 infrastrukturu;
promociju i u¢esc¢e na sajmovima kao i znacaj strateskih dokumenata za razvoj gradskog turizma
Republike Srbije. Drugi deo, koji se sastoji od 7 pitanja, omogucava prikupljanje osnovnih
podataka o ispitanicima: pol, godine starosti i dostignuti stepen obrazovanja;, mesto stalnog
prebivaliSta; radna pozicija i godine radnog staza u turistickom sektoru i organizacija u kojoj su
zaposleni. Jedno od bitnih pitanja u upitniku je vezano za duZinu radnog staza kako bi postojala
sigurnost da su upitnik popunjavali ispitanici odgovaraju¢eg obrazovanja, radne pozicije 1
iskustva u turistickom sektoru. Upitnik je koncipiran tako da omogucava prikupljanje velikog
broja podataka o stavovima ispitanika u pogledu razvoja gradskog turizma Republike Srbije.
Pored toga, pitanja su postavljena na jasan i jednoznacan nacin tako da ispitanici nisu izloZeni
poteSko¢ama u razumevanju istih i mogu dati adekvatan odgovor.

1.3.4. Distribucija anketnog upitnika

Istrazivanje stavova zaposlenth u preduze¢ima turisticke privrede, preduzec¢ima
komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim udruzenjima iz oblasti turizma izvrSeno
je od 11.01.2017, kada je dobijen prvi odgovor ispitanika do 08.03.2018. godine, kada je primljen
poslednji odgovor. Anketni upitnik je delom distribuiran elektronskim putem ispitanicima na
adrese e-poste, cemu je prethodilo odredivanje uzorka i prikupljanje adresa e-poste pripadnika
relevantnih interesnih grupa. U cilju prikupljanja objektivnih 1 relevatnih odgovora, sadrzina
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pisma, koji je poslat ispitanicima, podrazumevala je: predstavljanje kandidata (anketara), koji vrsi
istrazivanje, link upitnika i informaciju o anonimnosti upitnika i kori§¢enju podataka isklju¢ivo u
naucno-istrazivacke svrhe. Deo anketnog istrazivanja sproveden je tokom 39. Medunarodnog
sajma turista u Beogradu, koji je odrzan od 23.02. do 26.02.2017. Anketni upitnici su podeljeni
pretezno zaposlenima u lokalnim turistickim organizacijama, koje promovisu turisticku ponudu
najznacajnijih gradskih destinacija u Republici Srbiji (Beograd, Novi Sad, Ni$ i Kragujevac). Na
ovaj nacin, ostvaren je kontakt sa zaposlenima u turistickim organizacijama u cilju prikupljanja i
drugih podataka o gradskim destinacijama za potrebe izrade doktorske disertacije (analiza
turistickog prometa, informacije o smestajnoj ponudi i dr.). Kontakti za potrebe slanja anketnog
upitnika, prikupljeni su na sledec¢i nacin:

e Adrese preduzeca turisticke privrede (hoteli, ostali oblici smestaja, restorani i drugi
ugostiteljski objekti) i preduzeca komplementarnih delatnosti (rent-a-car agencija,
saobracajna preduzeca, sportsko-rekreativni objekti i dr.) prikupljeni su putem zvani¢nih
sajtova lokalnih turistickih organizacija (Beograd, Novi Sad, Kragujevac, Subotica 1 NiS).
Anketirani su nosioci turisticke ponude na teritoriji Beograda, Novog Sada, Subotice,
Nisa i Kragujevca.

e Adrese turistickih agencija prikupljene su putem zvani¢nog sajta YUTE (Nacionalne
asocijacije turistickih agencija Srbije) uz pretragu agencija koje imaju svoja
predstavnistva na teritoriji Beograda, Nisa, Novog Sada, Kragujevca i Subotice.

e U cilju anketiranja zaposlenih u javnom sektoru, anketni upitnik je distribuiran
zaposlenima u Ministarstvu trgovine, turizma i telekomunikacija putem zvani¢ne adrese
e-poste nadleznog Ministarstva.

e Adrese turistickih vodi¢a 1 pratilaca prikupljene su posredstvom zvani¢nog sajta
UdruZenja turistickih vodic¢a Srbije, na kome se nalaze biografije 1 kontakti vodica i
pratilaca.

e Adrese turistickih organizacija prikupljene su putem zvani¢nog sajta Turisticke
organizacije Srbije.

e Anketni upitnik je poslat i relevantnim iz oblasti turizma (HORES, YUTA, Kongresni
biro Srbije, Kongresni biro Beograda, Privredna komora Srbije, Privredna komora
Beograda i dr.).

Distribucija anketnog upitnika elektronskim putem obuhvatila je slanje upitnika na adrese e-
poSte zaposlenih u preduze¢ima turisticke privrede, drZzavnim instititucijama 1 turistiCkim
udruzenjima. 1 to slede¢im kategorijama ispitanika/zaposlenih:

e Preduzeca turisticke privrede, koja posluju na teritoriji Beograda (180 kontakata), Novog
Sada (170 kontakata), Nisa (100 kontakata), Subotice (50) i Kragujevca (70 kontakata).
Anketni upitnik je poslat na adrese e-poste hotela, drugih oblika smestaja, drugih
ugostiteljskih objekata, sportsko-rekreativnih objekata, institucija kulture, rent-a-car
agencija, medija, Soping centara, saobracajnih preduzeca i dr.

e Pokrajinske, regionalne i lokalne turisticke organizacije — ukupno 134 kontakata.

¢ Privredna komora Srbije (15 kontakata) i Privredna komora Beograda (3 kontakta).

e Ministarstvo za trgovinu, turizam i telekomunikacije 1 Nacionalna turisticka organizacija —
2 kontakta.

¢ Poslovna udruzenja iz oblasti turizma (YUTA, HORES, UdruZzenje turistickih vodica
Srbije, Kongresni biro Srbije, Kongresni biro Beograda, Udruzenje turistickih vodica
Srbije) — 49 kontakata.
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1.3.5. Pilot istrazivanje

Pilot istrazivanje je izvrSeno od 01.12. do 20.12.2016. godine slanjem anketnog upitnika
manjem broju ispitanika na e-mail adrese. Uzorak pilot istrazivanja obuhvatio je 20 ispitanika na
strani turisticke ponude, odnosno zaposlene u hotelima, turistickim agencijama 1 turistickim
organizacijama. Cilj pilot istrazivanja bio je sticanje uvida u to da li postoje nejasnoce i
potencijalno nerazumevanje postavljenih pitanja i ponudenih odgovora. Nakon otklanjanja
uocenih nedostataka u upitniku, na koje su ukazali ispitanici i sam kandidat uvidom u dobijene
odgovore, isti su eliminisani tako da su u analizi koriS¢eni podaci, koji su prikupljeni slanjem
finalnog anketnog upitnika.

1.4. Primenjene statisticke procedure

U radu je izvrSena analiza prikupljenih podataka koris¢enjem odredenih statisti¢kih procedura.
Prikaz rezultata istraZivanja prati odgovarajuci redosled u pogledu primenjenih statistickih
analiza, koje prethode slozenijim analizama prikupljenih podataka u vidu testova. Shodno tome, u
istrazivanju su kori$¢ene slede¢e metode i tehnike:

e Deskriptivna statisticka analiza stavova ispitanika o kvalitetu turistiCke ponude gradova

u cilju izracunavanja frekvencije, procenata, odmera centralne tendencije, aritmeticke sredine
i standarne devijacije.

e U cilju provere postojanja i karakteristika povezanosti izmedu varijabli koris¢ene
su:jednofaktorska analiza varijanse, Pirsonov koeficijen ranga koleracije, hi kvadrat test, t-test
1 binarna logisticka regresija. Podaci, koji su prikupljeni od ispitanika, obradeni su u
statistiCkom paketu SPSS 20, koji se koristi u drustvenim naukama.

Cilj primene statistickog metoda je izvodenje zakljuaka o prihvatanju i/ili opovrgavanju
postavljenih hipoteza. Prikupljanjem, sistematizacijom, obradom i adekvatnom interpretacijom
dobijenih rezultata ostvaruje se nau¢ni doprinos istrazivanja, koji podrazumeva povezivanje
teorijskih saznanja i rezultata empirijskog istraZivanja stavova razli¢itih interesnih grupa i
ispitanika o gradskom turizmu Republike Srbije. Sa druge strane, drustveni doprinos istraZzivanja
ogleda se u tome, da se na bazi izvrSenog istraZivanja, daju smernice za dalji razvoj ponude
gradskog turizma u Republici Srbiji.

2. ANALIZA I INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA

2.1. Rezultati deskriptivne analize stavova turista (ispitanika) o kvalitetu ponude
gradskog turizma Republike Srbije

2.1.1. Socio-demografska struktura ispitanika

Uzorak istrazivanja stavova turista o kvalitetu ponude gradskog turizma Republike Srbije
obuhvatio je 392 ispitanika. Pitanja, na koja su turisti odgovarali, a koja se odnose prevashodno
na njihove osnovne socio-demografske karakteristike, omogucila su sticanje uvida u
demografskih profil u¢esnika u istrazivanju.
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Tabela 30. Struktura ispitanika prema polu

Broj Procenat Validni Kumulativni
Odgovor ispitanika procenat procenat
Muski 196 50,0 50,0 50,0
Zenski 196 50,0 50,0 100,0
Ukupno 392 100,0 100,0

Iako je primenjen metod sluc¢ajnog uzorka, struktura ispitanika prema polnoj pripadnosti je
ujednacena. Od ukupnog broja ispitanika, uzorak obuhvata 196 ispitanika muskog pola, ili 50%
od ukupnog broja, odnosno 196 ispitanika zenskoj pola tj. jednu polovinu od ukupnog broja
anketiranih.

Tabela 31. Struktura ispitanika prema godinama starosti

Broj ispitanika Procenat Validni Kumulativni

Odgovor procenat procenat
18-25 74 18,9 18,9 18,9
26-35 99 25,3 25,3 44,1
36-45 115 29,3 29,3 73,5
46-55 56 14,3 14,3 87,8
56-65 40 10,2 10,2 98,0
66 i vise godina 8 2,0 2,0 100,0
Ukupno 392 100,0 100,0

Starosna struktura ispitanika ukazuje na zastupljenost ispitanika razli¢itog starosnog doba. U
okviru ovog pitanja utvrdeno je Sest starosnih grupa. Prvu starosnu grupu od 18 do 25 godina ¢ini
74 ispitanika, odnosno 18,9% od ukupnog broja. U kategoriju ispitanika starosti od 26 do 35
godina spada 99 ispitanika, odnosno 25,3% od ukupnog broja ispitanika. Najveci broj ispitanika,
pripada starosnoj grupi od 36-45 godina, odnosno 115 ispitanika (29,3%). Od ukupnog broja
ispitanika, 56 ispitanika ili 14,3%, pripada starosnoj grupi od 46-55 godina, dok je 40 ispitanika,
odnosno 10,2%, svrstano u grupu starosti od 56-65 godina. U grupi ispitanika starosti od 66 i vise
godina, nalazi se 8 ispitanika ili 2% od ukupnog broja anketiranih.

Tabela 32. Obrazovna struktura ispitanika

Broj Procenat| Validni [Kumulativni

Odgovor ispitanika procenat | procenat
Ispitanici sa zavr§enom osnovnom $kolom 4 1,0 1,0 1,0
Ispitanici sa zavrSenom srednjom $kolom 31 7,9 7,9 8,9
}spltanlcl sa zavrSenom viSom/visokom strukovnom 11 28 28 117
Skolom
Ispitanici koji su zavrsili osnovne akademske studije 135 34,4 34,4 46,2
Ispitanici, koji su zavrSili master/magistarske
/doktorske akademske studije 211 538 538 100,0
Ukupno 392 100,0 100,0
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Struktura ispitanika prema nivou obrazovanja je vrlo raznovrsna, §to ukazuje na zastupljenost
ispitanika razliCitog stepena obrazovanja. U uzorku su najzastupljeniji ispitanici sa zavrSenim
magistarskim, master ili doktorskim akademskim studijama, odnosno 211 ispitanika, koji ¢ine
53,8% od ukupnog broja anketiranih. U najmanjem broju su zastupljeni ispitanici sa zavrSenom
osnovnom S$kolom, odnosno 4 ispitanika ili 1% od ukupnog broja anketiranih (Tabela 32., str.
147).

U istrazivanju su ucestvovali domaci i strani turisti, pri ¢emu je uceSce stranih turista u
ukupnom broju ispitanika znatno vece. Ukupan broj stranih turista je 261, odnosno 66,6%, dok su

domaci turisti zastupljeni sa 33,4% ili sa 131 ispitanikom (Tabela 33).

Tabela 33. Struktura ispitanika prema poreklu ispitanika

Broj Procenat Validni Kumulativni
Odgovor ispitanika procenat procenat
Domadi turisti 131 33,4 33,4 33,4
Strani turisti 261 66,6 66,6 100,0
Ukupno 392 100,0 100,0

U istraZivanju su ucestvovali ispitanici iz 53 zemlje. Najbrojniji su ispitanici iz Republike
Srbije (131 ispitanik, odnosno 33,4% od ukupnog broja). Najveéi broj ispitanika stranog porekla
potice iz: Rumunije (29 ispitanika ili 7,4%), Hrvatske (21 ispitanik ili 5,4%), Makedonije (20
ispitanika ili 5,1%), Slovenije (20 ispitanika ili 5,1%), Italije (17 ispitanika ili 4,3%), Grcke (11
ispitanika ili 3,6%) i Bosne i Hercegovine (11 ispitanika ili 3,6%). U uzorku je zastupljen veliki
broj zemalja, iz kojih poti¢e po jedan ispitanik kao $to su: Meksiko, Svedska, Brazil, Ekvador,
Tunis, Malta, Libija, Portugal, Kipar, Zambija, Novi Zeland, Maldivi i dr. Tabelarni prikaz broja
ispitanika prema zemljama porekla nalazi se u prilogu 4. (str. 244).

Tabela 34. Struktura ispitanika prema visini mese¢nih primanja i poreklu

Poreklo turista
Domadi turisti | Strani turisti Ukupno
Odgovor n % n % n %
Bez primanja 28 21,4 0 0 28 7,1
Do 200 evra 17 13 1 0,4 18 4,6
201-300 12 9,2 4 15 16 4,1
301-400 8 6,1 13 5 21 54
401-500 9 6,9 15 5,7 24 6,1
501-600 5 3.8 7 2,7 12 31
601-700 2 15 13 5 15 3,8
701-800 7 5,3 19 73 26 6,6
801 i viSe evra 10 7,6 125 | 479 135 34,4
Ne Zelim da odgovorim 33 25,2 64 24,5 97 24,7
|Ukupno 131 100 261 100 392 100

U tabeli 34. (str. 148), prikazana je struktura ispitanika prema visini mesecnih primanja i
poreklu ispitanika. Definisano je deset kategorija pri cemu najveci broj, odnosno 135 ispitanika
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ili 34,4% pripada grupi sa primanjima od 801 1 viSe evra. Najmanju zastupljenost u uzorku imaju
ispitanici sa primanjima od 201 do 300 evra, ta¢nije 16 ispitanika (4,1%). Na ovo pitanje, 97
ispitanika odnosno 24,7%, nije zelelo da da odgovor. Ukoliko se posmatra visina mesecnih
primanja u zavisnosti od porekla ispitanika, strani turisti imaju znatno ve¢a mese¢na primanja u
odnosu na domace turiste. U kategoriji primanja 800 i viSe evra, najvece uces¢e beleze strani
turisti i to njih 125, odnosno oko 47,9 % od ukupnog stranih turista.

2.1.2. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja o na¢inu organizovanja putovanja
turista

Drugi deo upitnika sastoji od pitanja koja se odnose na nacin organizovanja putovanja
ispitanika. Ispitanici su odgovarali na pitanja o gradu u kom su boravili, broju dolazaka u izabrani
grad, duzini boravka, nacinu donoSenja odluke o izboru grada u kom c¢e boraviti i nacinu
organizacije putovanja, kao i o vrsti prevoznog sredstva koje su koristili tokom putovanja.

Tabela 35. Struktura ispitanika prema gradu, u kom su boravili

Poreklo turista
Domadi turisti Strani turisti Ukupno
Qdgovor n % n % n %
Beograd 69 52,7 184 70,5 253 64,5
Novi Sad 32 24,4 29 11,1 61 15,6
Subotica 8 6,1 8 3,1 16 4,1
Ni§ 10 7,6 28 10,7 38 9,7
Kragujevac 12 9,2 12 4,6 24 6,1
Ukupno 131 100 261 100 392 100

Na pitanje U kom od navedenih gradova ste najces¢e boravili kao turista?, turistima su
ponudeni kao odgovori Beograd, Novi Sad, Subotica, Ni$ 1 Kragujevac. Od ponudenih gradova
izdvajaju se Beograd i Novi Sad kao destinacije sa kompleksnom ponudom i izgradenim
imidZom na turistickom trziStu. U empirijsko istraZivanje je, pored gradova ¢ija je turisticka
ponuda predmet analize u radu, uklju¢ena i Subotica zbog Cinjenice da se radi o gradu koji posle
Beograda, Novog Sada, Nisa i Kragujevca ima visoko procentualno ucesce stranih turista u
ukupnom turistickom prometu. Od ukupnog broja ispitanika, 253 ispitanika (64,5%) izjasnilo se
da je najceSce boravilo u Beogradu, dok se 61 ispitanik (15,6%) izjasnio da je boravio pretezno u
Novom Sadu. U Nisu je boravilo 38 ispitanika (9,7%), dok je 24 ispitanika (6,1%) boravilo je u
Kragujevcu. Najmanji broj ispitanika, tacnije njih 16, izjasnio se da je boravilo u Subotici, a
njihovo procentulano uc¢esée u uzorku je 4,1%. Ukoliko se uzme u obzir poreklo turista, najveci
broj stranih turista, odnosno njih 184 (70,5%), boravio je u Beogradu, dok je najmanji broj
stranih turista (8 ispitanika ili 3,1%) boravio u Subotici (Tabela 35.).
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Tabela 36. Broj poseta ispitanika gradovima Republike Srbije

Poreklo turista
Domadi turisti Strani turisti Ukupno

Odgovor n % n % n %
Jednom 4 3,1 90 34,5 94 24
2-3 puta 15 11,5 73 28 88 22,4
4-5 puta 22 16,8 40 15,3 62 15,8
6 i vise puta 90 68,7 58 22,2 148 378
Ukupno 131 100 261 100 | 392 100

Na pitanje o broju poseta gradovima Republike Srbije, 148 ispitanika, odnosno 37,8%
izjasnilo se da je boravilo Sest i viSe puta. Od ukupnog broja ispitanika, 94 ispitanika (24%),
boravili su u gradovima Republike Srbije samo jednom, dok je 88 ispitanika (22,4%) boravilo
dva do tri puta. Od ukupnog broja ispitanika, 62 ispitanika, odnosno 15,8 %, ostvarili su Cetiri do
pet poseta. Domaci turisti su znatno zastupljeniji u poredenju sa stranim turistima u kategoriji
ispitanika koji su ostvarili Sest i viSe poseta u gradovima Republike Srbije. Od ukupnog broja
ispitanika, koji su boravili u gradovima Republike Srbije Sest i viSe puta, strani turisti su
zastupljeni sa 22,2%. Najvece uceSCe stranih turista ostvareno je u grupi ispitanika koji su
ostvarili jednu posetu (90 ispitanika ili 68,7% od ukupnog broja stranih turista), dok njihovo
ucesce najvece u grupi ispitanika sa dve do tri posete iznosi 28% (Tabela 36).

Tabela 37. Broj poseta ispitanika u zavisnosti od grada u kom su boravili

Koliko ste puta boravili u izabranom gradu?

Odgovor Jednom 2-3 puta 4-5 puta 6 i viSe puta Ukupno
Beograd 70 50 31 102 253
Novi Sad 10 13 14 24 61
Subotica 3 4 4 5 16
Ni§ 8 14 9 7 38
Kragujevac 3 7 4 10 24
Ukupno 94 88 62 148 392

U tabeli 37., prikazani su podaci o broju poseta ispitanika u zavisnosti od toga u kom gradu su
turisti boravili. U ukupnom broju ispitanika, najzastupljeniji su oni ispitanici koji su boravili u
Beogradu Sest i vise puta, 102 ispitanika ili 26%. Sa druge strane, znatno je manje ucesce
ispitanika, koji su se izjasnili da su boravili na teritoriji grada Novog Sada Sest i viSe puta,
odnosno 24 ispitanika. Ispitanici su takode boravili 1 u ostalim gradovima Sest i viSe puta, ali u
znatno manjem broju: Kragujevac (2,5%), Ni§ (1,8%) i Subotica (1,3%). Sa druge strane, 70
ispitanika, odnosno 17,8% boravilo je samo jednom u Beogradu, dok se 10 ispitanika ili 2,5% od
ukupnog broja, izjasnilo da je boravilo samo jednom u Novom Sadu. Sto se ti¢e ostalih gradova,
svega 8 ispitanika (2%) je boravilo u NiSu samo jednom, dok su po 3 ispitanika (po 0,76%)
boravili u Kragujevcu, odnosno Subotici samo jednom.
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Tabela 38. Motivi boravka turista u gradovima Republike Srbije

Poreklo turista
Doma¢i turisti Strani turisti Ukupno
QOdgovor n % n % n %

Pasivan odmor i relaksacija 9 6,9 16 6,1 25 6,4
Nocni provod 7 5,3 25 9,6 32 8,2
Nova iskustva 3 2,3 21 8 24 6,1
Sport i rekreacija 2 15 8 3,1 10 2,6
Poseta rodacima i/ili prijateljima 36 27,5 20 7,7 56 14,3
Prisustvo kulturnim manifestacijama 7 5,3 3 1,1 10 2,6
Prisustvo sportskim dogadajima 0 0 3 11 3 0,8
Kupovina 6 4,6 3 1,1 9 2,3
Razgledanje grada 19 145 26 10 45 115
Naucéni skupovi i konferencije 12 9.2 52 19,9 64 16,3
Poslovni dogadaji 23 17,6 67 25,7 90 23

Poseta muzejima, galerijama, pozoriStima i dr. 3 2.3 8 3,1 11 2,8
Religijski motivi 0 0 2 0.8 2 05
Degustacija ponude gastronomije i pi¢a 2 1.5 3 1.1 5 1.3

4 jap g jel1p

Ostalo 2 1,5 4 1,5 6 15
Ukupno 131 100 261 100 392 100

Gradski turizam je specifi¢an prema svojoj povezanosti sa drugim oblicima turizma i vrlo
Cesto turisti posecuju gradove zbog visestrukih motiva putovanja. Za potrebe ovog istrazivanja
definisano je 14 potencijalnih motiva boravka u gradu uz davanje mogucnosti turistima da
navedu 1 druge motive (Tabela 38). Prilikom definisanja motiva, kao primer kori§¢ena je
metodologija ispitivanja stavova i potroSnje posetilaca Zagreba, koju koristi Institut za turizam
(Hrvatska), kao 1 za pitanja o naCinu organizacije putovanja.

Najvece ucesce u uzorku beleze oni ispitanici koji su u gradovima Republike Srbije boravili
zbog: poslovnih dogadaja (90 ispitanika ili 23%), prisustva naucnim skupovima i konferencijama
(64 ispitanika, odnosno 16,3%), posete rodacima i/ili prijateljima (56 ispitanika ili 14,3%) i
razgledanja grada (45 ispitanika ili 11,5%). Ukoliko se posmatraju motivi boravka u gradovima
Republike Srbije stranih i domacih turista, uocljivo je da su kod stranih turista znatno
zastupljeniji poslovni dogadaji, prisustvo naucnim skupovima i konferencijama i razgledanje
grada, dok je kod domacéih turista zastupljenija poseta rodacima i/ili prijateljima Kao motiv
boravka u gradu. S obzirom da je pitanje podrazumevalo i mogucnost da turisti navedu
samostalno motiv, koji se ne nalazi medu ponudenim, 6 ispitanika ili 1,5% izjasnili su se da su
boravili u gradu zbog: fotografisanja ptica i usputnog zadrZavanja u gradu tokom putovanja u
neku drugu destinaciju (tranzitni turizam), noénog zivota 1 provoda sa prijateljima 1 dr.

Na osnovu prikazanih podataka u tabeli 39. (str. 152), evidentno je da se najveci broj
ispitanika zadrzava u gradovima Republike Srbije dva do tri dana, i to 171 ispitanik (43,6%).
Strani turisti se u gradovima Republike Srbije zadrzavaju, u najveéem broju, dva do tri dana (123
ispitanika ili 47,1% od ukupnog broja stranih turista), kao i domaci turisti (48 ispitanika ili 36,6%
od ukupnog broja domacih turista). UceSCe stranih turista najmanje je u grupi ispitanika koji se
zadrZavaju manje od jednog dana i iznosi 1,9%.
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Tabela 39. Duzina boravka ispitanika u gradovima Republike Srbije

Poreklo turista
Domadi turisti Strani turisti Ukupno

Odgovor n % n % n %

Manje od jednog dana 11 8,4 5 19 16 4,1
Jedan dan 32 24,4 15 5,7 47 12
2-3 dana 48 36,6 123 471 171 43,6
4-5 dana 8 6,1 63 24,1 71 18,1
6-7 dana 6 4.6 20 7.7 26 6,6
Bﬁﬁ;gg 7 dana 26 19,8 35 134 61 15,6
131 100 261 100 392 100

U tabeli 40., prikazani su rezultati odgovora ispitanika na pitanje o nac¢inu donosenja odluke o
poseti gradovima Republike Srbije. Najveci broj ispitanika doneo je odluku na osnovu:
prethodnog iskustva (115 ispitanika ili 29,3%), preporuke rodaka i/ili prijatelja (98 ispitanika ili
25%) i na osnovu podataka, koje su prikupili putem interneta (94 ispitanika ili 24%). Strani
turisti, prilikom donosSenja odluke o poseti gradovima Republike Srbije, u najveéem broju
sluc¢ajeva koriste podatke sa interneta (86 ispitanika ili 33% od ukupnog broja stranih turista) i na
osnovu preporuke rodaka i/ili prijatelja (67 ispitanika ili 25,7% od ukupnog broja stranih turista),
dok domaci turisti uzimaju u obzir pretezno prethodno iskustvo (66 ispitanika ili 50,4% od
ukupnog broja domacih turista) i preporuke rodaka i/ili prijatelja (31 ispitanik ili 23,7%od
ukupnog broja domacih turista). Pored ponudenih odgovora ispitanicima je data sloboda da
navedu i druge nac¢ine donoSenja odluka o poseti gradu. Ispitanici su navodili da je destinaciju
odabrala institucija koja organizuje konferenciju kojoj su prisustvovali ili institucija/lkompanija,
na ¢ijem projektu su saradivali, organizatori sajmova ili da je osnov za boravak u gradu poziv za
prisustvo odredenom dogadaju.

Tabela 40. Nacin donoSenja odluke o putovanju

Poreklo turista
Domadi turisti Strani turisti Ukupno
Odgovor n % n % n | %
Na osnovu preporuke rodaka/prijatelja 31 23,7 67 25,7 98 25
Putem interneta 8 6,1 86 33 94 24
Putem ponude turisticke agencije 2 15 22 8,4 24 6,1
Na osnovu prethodnog iskustva 66 50,4 49 | 188 115 | 29,3
Putem turisti¢ko-informativne dokumentacije 1 08 13 5 14 3.6
Putem sredstava javnog informisanja 8 6.1 4 15 12 31
Siﬁigl)?]o 15 115 | 20 | 77 | 35 | 89
131 100 | 261 | 100 | 392 | 100

U tabeli 41. (str. 153) prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o nacinu organizacije
putovanja. Od ukupnog broja ispitanika, 279 ispitanika, odnosno 71,2% je svoje putovanje
organizovalo samostalno. Sa druge strane, 30 ispitanika ili 7,7% od ukupnog broja anketiranih,
koristilo je usluge turisticke agencije. U istrazivanju su ucestvovali 1 ispitanici, ¢ije je putovanje
organizovalo preduzece, u kom su zaposleni (74 ispitanika ili 18,9%).
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Tabela 41. Nacin organizacije putovanja

Poreklo turista
Domadi turisti Strani turisti Ukupno
QOdgovor n % n % n %
Preko turisticke agencije 3 2,3 27 10,3 30 7,7
Preko preduzeca, u kom sam zaposlen/a 14 10,7 60 23 74 18,9
Ostalo 0 0 9 34 9 2,3
Ukupno 131 100 261 | 100 | 392 100

Opciju Ostalo izabrali su ispitanici, ¢ije su putovanje organizovali sami organizatori
konferencije na kojoj su ispitanici prisustvovali, zatim sportski klubovi ili su putovanje
organizovali u dogovoru sa prijateljima ili pretpostavljenima. Strani turisti su pretezno
samostalno organizovali svoje putovanje (165 ispitanika ili 63,2% od ukupnog broja stranih
turista).

Tabela 42. Vrste prevoznog sredstva koje su turisti koristili na putovanju

Poreklo turista
Domadi turisti Strani turisti Ukupno
Odgovor n | % n % n %
Automobil (sopstveno prevozno sredstvo) 57 43,5 102 39,1 | 159 | 40,6
Automobil (iznajmljeno prevozno sredstvo) 0 0 8 3,1 8 2
Avion 2 15 62 23,8 64 | 16,3
Autobus 52 39,7 35 | 134 | 87 | 22,2
voz _ 9 6.9 10 [ 38 [ 19 | 48
Kombinovani prevoz 7 53 44 169 51 13
Ostalo : ;
Ukupno 4 31 0 0 4 1
131 100 261 100 | 392 | 100

Poslednje pitanje o organizaciji putovanja odnosi se na koriS¢eno prevozno sredstvo tokom
putovanja (Tabela 42.). Od ukupnog broja, 159 ispitanika ili 40,6% izjasnilo se da sutokom
putovanja koristili sopstveni automobil dok je 8 ispitanika ili 2% od ukupnog broja, koristilo
iznajmljeni automobil. Za avionski prevoz opredelila su se 64 ispitanika, odnosno 16,3%. Kao
prevozno sredstvo 87 ispitanika, odnosno 22,2% koristilo je autobus tokom svog putovanja dok
se za zeleznicki prevoz opredelilo 19 ispitanika ili 4,8%. Kombinovani prevoz koristio je 51
ispitanik, tacnije 13 % od ukupnog broja anketiranih. Opciju Ostalo izabrala su 4 ispitanika,
odnosno 1 % navodeéi da su koristili sluzbene automobile ili minibus kao prevozno sredstvo na
putovanju u gradove Repulike Srbije. Strani turisti su, u najve¢em broju slucajeva, kao prevozno
sredstvo Kkoristili sopstveni automobil (102 ispitanika ili 39,1% od ukupnog broja stranih turista) i
avion (62 ispitanika ili 23,8% od ukupnog broja stranih turista), dok su domaci turisti uglavnom
putovali koriste¢i sopstveni automobil (57 ispitanika ili 43,5% od ukupnog broja domacih turista)
1 autobus (52 ispitanika ili 39,7 % od ukupnog broja domacih turista).
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2.1.3. Analizai interpretacija rezultata istrazivanja stepena zadovoljstva ispitanika
elementima turistiCke ponude gradova Republike Srbije.

Drugi deo anketnog istrazivanja stavova ispitanika, koji su boravili u gradovima Republike
Srbije, obuhvata pitanja koja se odnose na stepen zadovoljstva pojedinim elemenata ponude
gradskog turizma. Formirano je sedam pitanja o stepenu zadovoljstva elementima ponude
gradskog turizma Republike Srbije. Ispitanici su se izjaSnjavali davanjem odgovora na
petostepenoj Likertovoj skali od ocene 1, koja oznacava da je ispitanik u potpunosti nezadovoljan
do ocene 5, koja oznacava da je ispitanik u potpunosti zadovoljan kvalitetom pojedinih elemenata
ponude gradsskog turizma Republike Srbije

Tabela 43. Stepen zadovoljstva ispitanika atraktivnoséu, kao elementom ponude gradskog
turizma Republike Srbije

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS SD
(%) (%) (%) (%) (%)
DT | ST DT | ST DT ST DT ST DT | ST
Kvalitet i raznovrsnost 0,8 11 13 6,5 | 351 | 253 |344 | 398 | 168 | 27,2 | 3,75 | ,949
prirodnih atrakcija
Kvalitet i raznovrsnost 0 0,8 7,6 7,3 26 17,2 29 395 | 374 | 352 | 3,99 ,951
lokaliteta kulturno-
istorijskog nasleda

Moguénost za 15| 19 | 168 | 8 |298| 383 |336| 20,7 | 183 | 31 | 3,64 | 1,047
organizovane obilaske
atrakcija

Ekoloska o¢uvanost i 38 | 19 (221 84 | 344 | 299 | 275 | 30,3 | 12,2 | 295 | 3,59 | 1,064
dostupnost atrakcija za
obilaske

Atraktivnost prirodnog 23 | 11 | 153 | 5 | 328 23 32,1 | 333 | 176 | 375 3,83 | 1,010
ambijenta i pejzaZzi

Legenda: 1- U potpunosti nezadovoljan; 2 - Delimi¢no nezadovoljan; 3 - Ni nezadovoljan ni zadovoljan; 4 —
Delimi¢no zadovoljan; 5 - U potpunosti zadovoljan. DT-Domaci turisti, ST-Strani turisti.

U tabeli 43., prikazano je procentualno uceSce ispitanika u zavisnosti od njihovog stepena
zadovoljstva atraktivno$¢u kao bitnim elementom ponude grada u kom su boravili. Ispitanici su
pojedinacno ocenjivali stepen zadovoljstva elementima koji ¢ine atraktivnost grada kao turisticke
destinacije. Najve¢i broj ispitanika (141 ispitanik ili 36%) izjasnio se da je u potpunosti
zadovoljan kvalitetom i raznovrsno$cu lokaliteta kulturno-istorijskog nasleda, §to ovaj element
¢ini najbolje ocenjenim. Procentualno ucesce ispitanika, koji su u potpunosti zadovoljni, krece se
od 30,9% do 36%. Sa druge strane, ukoliko se posmatraju svi elementi, najveci broj ispitanika se
izjasnio da je delimi¢no zadovoljan, $to znaci da se taj procenat pojedinacno kre¢e od 25% do
38%. Procentualno ucesce ispitanika, koji su u potpunosti nezadovoljni pojedinacnim elementima
atraktivnosti grada krece se od 0,5% do 2,6%.

Najvec¢i broj stranih ispitanika izjasnio se da je u potpunosti zadovoljan: atraktivnoscu
prirodnog ambijenta i pejzazima (37,5%), kvalitetom i raznovrsnoscu lokaliteta kulturno-
istorijskog nasleda (35,2%) 1 ekoloskom ocuvanosSéu i dostupnoséu atrakcija za obilaske (29,5
%). Procentualno uceSce stranih turista, koji su u potpunosti zadovoljni atraktivnoSéu grada,
kre¢e se od 27,2% do 37,5%, dok se procentualno ucesce stranih turista, koji su u potpunosti
nezadovoljni, krece od 0,8% do 1,9%. Najveci broj domacih turista u potpunosti je zadovoljan
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kvalitetom i raznovrsnoscu lokaliteta kulturno-istorijskog nasleda (37,4%). Procentualno ucesce
domacih turista, koji su u potpunosti zadovoljni kre¢e se od 12,2% do 37,4%, dok se ucesce
domacih ispitanika, koji su u potpunosti nezadovoljni krec¢e od 0,8% do 3,8%.

Tabela 44. Stepen zadovoljstva ispitanika pristupa¢no$éu, kao elementom ponude gradskog
turizma Republike Srbije

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS SD
(%) (%) (%) (%) (%)
DT | ST [ DT | ST | DT | ST | DT | ST | DT | ST
Saobraéajna 0 11|69 107|176 |23,4| 29 | 349|466 | 29,9 | 3,93 1,006

dostupnost destinacije

Kyvalitet saobraéajne 15 | 27 (115|123 |313| 264|344 375|214 | 211 | 3,62 1,019
infrastrukture

Moguénosti za parking | 76 | 61 | 244 | 13 | 282|341 ]|282 287|115 | 18 3,30 1,125

Kvalitet javnog 08 | 34 168 | 10 |351|333|275| 31 |198|222| 355 1,038
prevoza u destinaciji

Turisti¢ka signalizacija | 08 | 2,7 | 176 119252168 | 29 | 318|275 268 | 3,67 1,078

Legenda: 1- U potpunosti nezadovoljan; 2 - Delimi¢no nezadovoljan; 3 - Ni nezadovoljan ni zadovoljan; 4 —
Delimi¢no zadovoljan; 5 - U potpunosti zadovoljan. DT-Domaci turisti, ST-Strani turisti.

Pored atraktivnosti, turisti su ocenjivali i stepen zadovoljstva pristupacnoscéu grada, koju €ini
pet elemenata (Tabela 44). Ispitanici su se u najveCem broju izjasnili da su u potpunosti
zadovoljni saobra¢ajnom dostupnosc¢u grada, i to njih 139 ili 35,5% od ukupnog broja ispitanika.
Procentualno ucesce ispitanika, koji su u potpunosti zadovoljni navedenim elementima, krece se
od 15,8% do 35,5%. Najveci broj ispitanika se izjaSnjavao da je delimi¢no zadovoljan i taj
procenat se krece od 28,6 do 36,5%. Procenat ispitanika, koji su u potpunosti nezadovoljni
elementima, koji ¢ine pristupacnost grada, krece se od 0,8 do 6,6%. Strani turisti su u potpunosti
zadovoljni saobracajnom dostupnoséu destinacije (29,9%) 1 turistickom signalizacijom (26,8%),
dok su, u najve¢em broju, u potpunosti nezadovoljni mogucnostima za parking (6,1%).
Procentualno uceS¢e stranih ispitanika, koji su u potpunosti zadovoljni kre¢e se od 28% do
29,9%, dok je ucesce stranih turista koji su u potpunosti nezadovoljni iznosi od 1,1% do 6,1%.

Najve¢i broj domacih turista je u potpunosti zadovoljan saobracajnom dostupnoscéu
destinacije (46,6%) i turistickom signalizacijom (27,5%). Sa druge strane, domaci turisti su se, u
najveéem broju slucajeva, izjasnili da su u potpunosti nezadovoljni mogucnostima za parking
(7,6%), kvalitetom javnog prevoza u destinaciji (0,8%) i turistickom signalizacijom (0,8%).
Procentualno uces¢e domacih turista, koji su u potpunosti zadovoljni pristupa¢noscu grada, krece
se od 11,5% do 46,6%, dok se procentualno uceS¢e domacih turista, koji su u potpunosti
nezadovoljni ovim elementom ponude gradova, krece od 0,8% do 7,6%.

Ispitanici su ocenjivali stepen zadovoljstva smesStajnom ponudom grada ocenjuju¢i sedam
pojedinacnih elemenata (Tabela 45., str. 156). Najve¢i broj ispitanika se izjasnio da su u
potpunosti zadovoljni kompetentnoscu i ljubaznoséu osoblja u smestajnom objektu, i t0 50,3% od
ukupnog broja ispitanika. Ispitanici su u najve¢oj meri u potpunosti zadovoljni gotovo svim
elementima, u prilog ¢emu govori procentualno ucesce ispitanika u uzorku, koje se krece od
27,3% do 37,5%. Procentualno ucece ispitanika, koji su delimi¢no zadovoljni krec¢e se od 27,3%
do 37,5%. Ucesce ispitanika, koji su u potpunosti nezadovoljni pojedinacnim elementima
smestajne ponude krece se od 0,5% do 2,8%.
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Tabela 45. Stepen zadovoljstva ispitanika smestajnom ponudom, kao elementom ponude
gradskog turizma Republike Srbije

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS SD
(%) (%) (%) (%) (%)
DT | ST | DT | ST | DT | ST | DT ST DT | ST

Lokacija smeStajnog

- 08 |04 |61 | 31 |237| 10 | 42 | 352 |275|51,3| 419 | ,868
objekta

Struktura soba u

v . 15 | 11|69 | 46 | 267|146 |351 | 649 | 29,0 46,4 | 4,07 ,958
smesStajnom objektu

Odnos cene i kvaliteta | g | 19 | 93 | 42 | 359 153|321 | 303 | 183 | 483 | 397 | 1,015

usluga

Kompetentnost i

ljubaznost osoblja u 31| 19| 69| 57 22, 8,8 44, 55,5 30, | 60, 4,18 | 1,028
s s C 1 5 5 2

smeStajnim objektima

Dostupnost dodatnih

usluga za odmor i 38 | 23|61 | 96 [305| 28 |344 238 |252 364 | 3,79 | 1,078

rekreaciju
Mogucénosti za
organizaciju dogadaja
unutar smestajnog
objekta
Raznovrsnost i kvalitet
usluge hrane i pi¢a u 38 | 15|69 | 54 | 221|157 |359| 284 |313| 49 | 4,07 | 1,024
smestajnom objektu
Legenda: 1- U potpunosti nezadovoljan; 2 - Delimi¢no nezadovoljan; 3 - Ni nezadovoljan ni zadovoljan; 4 —
Delimi¢no zadovoljan; 5 - U potpunosti zadovoljan. DT-Domaci turisti, ST-Strani turisti.

23 | 2,7 |115| 61 | 282|203 |344 | 295 | 23,7414 | 3,89 | 1,059

Najve¢i broj stranih turista izjasnio se da je u potpunosti zadovoljan: kompetentnoscu i
ljubaznoscéu osoblja u smestajnim objektima (60,2%), raznovrsnoséu i kvalitetom usluge hrane i
pica u smestajnom objektu (49%), odnosom cene i kvaliteta usluga (48,3%) i strukturom soba u
smestajnom objektu (46,4%). Procentualno ucesce stranih turista, koji su u potpunosti zadovoljni
kre¢e se od 36,4% do 60,2%, dok procentualno uces¢e onih koji su u potpunosti nezadovoljni
elementima smeStajne ponude iznosi od 0,4% do 2,7%. Vrlo slicne stavove o stepenu
zadovoljstva kvalitetom smestajne ponude imaju domaci turisti, koji su u najve¢em broju
slu¢ajeva, u potpunosti zadovoljni: kompetentnoscu i ljubaznoscéu osoblja u smestajnim objektima
(30,5%), strukturom soba u smestajnom objektu (29%) i lokacijom smeStajnog objekta (27,5%).
Procentualno uceS¢e domacih turista, koji su u potpunosti zadovoljni elementima smeStajne
ponude krece se od 18,3% do 30,5%, dok procentualno uce$ée onih, koji su u potpunosti
nezadovoljni iznosi od 0,8% do 3,8%.

U okviru ostalih usluga, ispitanici su izrazavali stepen zadovoljstva u odnosu na osam
elemenata, koji podrazumevaju pretezno dostupnost, radno vreme i kvalitet usluga preduzeca
koja su indirektno ukljucena u zadovoljenje potreba turista u gradu, kao 1 turistickih organizacija i
agencija (Tabela 46., str. 157). Najveci broj ispitanika se izjasnio da je u potpunosti zadovoljan
radnim vremenom ugostiteljskih objekata, 1 to 204 ispitanika ili 52%, a zatim i kvalitetom
njihovih usluga, odnosno 174 ispitanika ili 44 % od ukupnog broja ispitanika. Procentualno
ucesce ispitanika, koji su u potpunosti zadovoljni pojedinim elementima, koji ¢ine ostale usluge,
kreée se od 25,5% do 55 %. Sto se ti¢e ispitanika koji su delimi¢no zadovoljni, njihovo
procentualno ucescée krece se od 27,8 % do 37%. Daleko je manje ucesce ispitanika koji su u
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potpunosti nezadovoljni i iznosi od 0,8 do 2%. Strani turisti, su se izjasnili da su u potpunosti
zadovoljni: radnim vremenom ugostiteljskin objekata (54,8%) i kvalitetom usluga ugostiteljskih
objekata (50,2%).

Tabela 46. Stepen zadovoljstva ispitanika ostalim uslugama, kao elementom ponude
gradskog turizma Republike Srbije

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS | SD
(%) (%) (%) (%) (%)
DT | ST | DT | ST | DT | ST | DT | ST | DT | ST
Radno vreme ugostiteljskin | 4 5 | 45 | 35 | 23 | 153|103 | 32:8 | 31.8 | 46,6 | 54,8 | +31 | 860
objekata
Kvalitet usluga 4,21 | ,863

ugostiteljskih objekata 23 | 04 | 23 | 2,7 | 20,6 | 12,3 | 42,0 | 34,5 | 32,8 | 50,2

Radno vreme turistickih 31| 08 |99 |57 |359|322|275]|341 2372723797
informativnih punktova

Dostupnost usluga 3,69 | 1,01

turistiCkih organizacija i 38 | 11 [122| 77 | 321|318 336|303 | 183 | 201 6
turisti¢kih informativnih

punktova

Kvalitet usluga turistickih 3,78 | ,978
organizacija i turisti¢kih 38108 ] 92|50 [351]299]298|345]|221|299
informativnih punktova

Radno vreme finansijskih i 3,84 | 954
trgovinskih preduzeca, 15108 |61 | 54 |374|291|282]|333|267]|31l4
zdravstvenih ustanova i dr.

Kvalitet usluga finansijskih 3,85 | ,932
i trgovinskih preduzeéa, 15104 |76 | 42 |313|3101382]|310]214 | 33,3
zdravstvenih ustanova i dr.

Ukljucivanje turisti¢kih 3,70 | 937
agencija u pruZanje usluga 3,1 1,1 | 6,9 5 42 | 375|313 |26,1| 16,8 | 30,3
turistima

Legenda: 1- U potpunosti nezadovoljan; 2 - Delimi¢no nezadovoljan; 3 - Ni nezadovoljan ni zadovoljan; 4 —
Delimi¢no zadovoljan; 5 - U potpunosti zadovoljan. DT-Domaci turisti, ST-Strani turisti.

Procentualno uceSc¢e stranih ispitanika, koji su u potpunosti zadovoljni ostalim uslugama,
kre¢e se od 27,2% do 54,8%, dok ucesce onih koji su u potpunosti nezadovoljni iznosi od 1,5%
do 3,8%. Domaci turisti su u najve¢em broju slu¢ajeva u potpunosti zadovoljni istim elementima
kao i strani turisti: radno vremene ugostiteljskih objekata (46,6%) i kvalitet usluga ugostiteljskih
objekata (32,8%). Procentualno uc¢es¢e domacih turista, koji su u potpunosti zadovoljni ostalim
uslugama krece se od 16,8% do 46,6%, dok uceS¢e onih koji su u potpunosti nezadovoljni iznosi
od 1,5 do 3,8%.

U odnosu na dodatne sadrzaje u gradovima Republike Srbije, najveci broj ispitanika se
izjasnio da je u potpunosti zadovoljan kvalitetom ponude za nocni provod i to njih 214 ili 54,6%
od ukupnog broja ispitanika i gastronomskom ponudom, 209 ispitanika ili 53,3%. Procentualno
ucesce ispitanika koji su u potpunosti zadovoljni krece se od 26,5% do 54,6%. Veliki broj turista
se izjasnio da je delimi¢no zadovoljan navedenim elementima, koji predstavljaju dodatne
sadrzaje u gradu u kom su boravili. Stoga je evidentno da se procentualno uceSc¢e delimi¢no
zadovoljnih ispitanika krece od 21,9% do 30,9%. Minimalno je ucesCe ispitanika, koji su u
potpunosti nezadovoljni i1 kre¢e se od 0,8% do 3,6%. Najveci broj stranih turista izjasnio se da je
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u potpunosti zadovoljan: zastupljenoscéu Siroke gastronomske ponude (57,5%), mogucnostima za

kupovinu (41,4%) | mogucnostima za organizovane obilaske u prirodnom okruzenju (33,7%)
(Tabela 47, str. 158).

Tabela 47. Stepen zadovoljstva ispitanika dodatnim sadrzajima, kao elementom ponude
gradskog turizma Republike Srbije

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS SD
(%) (%) (%) (%) (%)
DT | ST | DT | ST | DT | ST | DT | ST | DT | ST
Spa & wellness ponuda | 38| 34 |160| 54374 (372|244 |234]183]30,7| 361 1,079

Mogucnosti 2| 08| 08| 69| 38| 69| 38|208|31,4|443|a1a| 09 | 944
kupovinu
dZ:Cbu"V“‘ sadrzaji za | 551 19| 84| 54389433229 |215|275| 28 | 367 |LOIS

Kvalitet ponude za| ) 5| gl 31| 15176157 |282|249 | 282|249 | 431 | 888
noéni provod

Sportsko-rekreativni 08| 23|61 |46 | 29 |333|298 303344295
sadrzaj

Mogucénosti za 3,81 1,015

organizovane obilaske | 5 3 | 15| 137 | 42| 267|314 | 321|201 | 252 | 33,7
u prirodnom
okruZenju
Zastupljenost  Siroke |, 5| 441 61| 931191 | 92|275|209]| 45 | 575 420 | 9O
gastronomske ponude ' ' ' ' ’ ’ ’ ’ '
Legenda: 1- U potpunosti nezadovoljan; 2 - Delimi¢no nezadovoljan; 3 - Ni nezadovoljan ni zadovoljan; 4 —
Delimi¢no zadovoljan; 5 - U potpunosti zadovoljan. DT-Domaci turisti, ST-Strani turisti.

3,84 ,985

Procentualno u¢esce stranih turista, koji su u najvec¢em broju slucajeva u potpunosti zadovoljni
dodatnim sadrZajima krece se od 24,9% do 57,5%, dok uceS¢e onih koji su u potpunosti
nezadovoljni iznosi od 0,8% do 3,4%. Ukoliko se posmatra stepen zadovoljstva domacih turista
pojedinim elementima koji su identifikovani kao dodatni sadrzaji vrlo je sli¢na situacija kao i od
stranih turista. Najvec¢i broj domacih turista u potpunosti je zadovoljan: zastupljenoscéu Siroke
gastronomske ponude (45%), mogucnostima za kupovinu (44,3%) i sportsko-rekreativnim
sadrzajem (34,4%). Procentualno uce$¢e domacih turista, koji su u potpunosti zadovoljni
dodatnim sadrzZajima, kre¢e se od 18,3% do 45%, dok uceS¢e onih, koji su u potpunosti
nezadovoljni, iznosi od 0,8% do 3,8% (Tabela 47.).

U okviru uredenosti grada, ispitanici su izrazavali stepen zadovoljstva pojedinim elementima,
koji se odnose na uredenost, ¢istocu 1 ambijentalnu celovitost grada. Najveci broj ispitanika je u
potpunosti zadovoljan parkovima i zelenim povrsinama, i to 107 ispitanika ili 27,3 % od ukupnog
broja ispitanika. Procentualno ucesce ispitanika, koji su delimi¢no zadovoljni krece se od 36,7%
do 38,8%, dok se ucesce onih koji su u potpunosti nezadovoljni, krece od 3,1% do 4,3%.
Procentualno ucesce stranih ispitanika, koji su u potpunosti zadovoljni elementima koji se odnose
na uredenost grada krece se od 29,9% do 33%, odnosno od 5,3% do 7,6% za strane turiste, koji
su u potpunosti nezadovoljni (Tabela 48., str. 159).
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Tabela 48. Stepen zadovoljstva ispitanika stepenom uredenosti grada, kao elementom

ponude gradskog turizma Republike Srbije

Konstatacija 1 2 3 4 AS SD
(%) (%) (%) (%) (%)
DT | ST | DT | ST | DT | ST DT | ST DT | ST
g:;g;“"“ i Gistota) ;61 57| 13 | 84 [ 359199 | 336|383 | 99 |307 |00 | 1078
Parkovi i zelene povrsine 5,3 1,9 8,4 513741 20,3|293]| 707|160 | 33 | 3,80 | 1,008
Uskladenost 3,76 | 1,045
arhitektonskog uredenja
. . 7,6 1,1 12,2 731328 (17,2 | 23,7 76,3 | 19,8 29,9
grada sa prirodnim
ambijentom

Legenda: 1- U potpunosti nezadovoljan; 2 - Delimi¢no nezadovoljan; 3 - Ni nezadovoljan ni zadovoljan; 4 —
Delimi¢no zadovoljan; 5 - U potpunosti zadovoljan. DT-Domaci turisti, ST-Strani turisti.

Sa druge strane, procentualno uceS¢e domacih turista, koji su u potpunosti zadovoljni
elementima uredenosti grada, krece se od 38,3% do 76,3%. Procentualno uc¢es¢e domacih turista,
koji su se izjasnili da su u potpunosti nezadovoljni elementima koji se odnose na uredenost grada,
kre¢e se od 5,3% do 7,6%. Strani turisti su u potpunosti zadovoljni parkovima i zelenim
povrSinama (33% od ukupnog broja anketiranih), dok su domac¢i turisti u potpunosti zadovoljni
uskladenos¢u arhitektonskog uredenja grada sa prirodnim ambijentom (19,8 % od ukupnog broja

anketiranih) (Tabela 48).

Tabela 49. Stepen zadovoljstva ispitanika odnosom zaposlenih i stanovniStva prema
turistima, kao elementom ponude gradskog turizma Republike Srbije

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS SD
(%) (%) (%0) (%0) (%)
DT | ST | DT | ST | DT | ST | DT | ST | DT | ST

Gostoljubljivost lokalnog 31 | 1,1 | 69 | 27 | 282|119 | 351 | 31 | 267 | 533 | 414 | 902
stanovnistva
L jubaznost radnika u turizmu 2,3 0,8 6,9 3,1 20,6 | 149 | 435 | 295 | 26,7 | 51,7 | 4,14 | 934
Kvalitet zaposlenih u turizmu 3,1 0,8 9,9 3.4 26 | 20,7 | 39,7 | 30,7 | 214 | 444 | 398 | 978
Poznavanje stranih jezika 31 | 1,9 | 370 | 63 | 402 | 598 | 340 | 66,0 | 25,6 | 744 | 380 | 99
zaposlenih u turizmu
Osecaj prihvacenosti u 23 | 08 | 69 | 34 | 290 | 180 | 336 | 375 | 282 | 40,2 | 402 | 938
destinaciji
Bezbednost i sigurnost u 38 | 1,5 | 7.6 | 31 | 2209 | 192 | 351 | 402 | 305 | 36, | 3% | 969
destinaciji

Legenda: 1- U potpunosti nezadovoljan; 2 - Delimi¢no nezadovoljan; 3 - Ni nezadovoljan ni zadovoljan; 4 - Ni
nezadovoljan ni zadovoljan; 5 - U potpunosti zadovoljan.

Najveci broj turista je u potpunosti zadovoljan gostoljubljivosc¢u lokalnog stanovnistva, i to 174
ispitanika ili 44,4% i ljubaznoséu radnika u turizmu, njih 170 ili 43,4%. Procentualno ucescée
ispitanika, koji su potpuno zadovoljni, krece se od 29,8% do 44,4%. Sa druge strane, veliki broj
ispitanika se, izjasnio da je delimi¢no zadovoljan i1 kreée se od 32,4 % do 38,5 %, dok se
procentualno ucesc¢e ispitanika koji su u potpuno nezadovoljni, krece od 1,3 % do 2,3%. Strani
turisti su se izjasnili da su u potpunosti zadovoljni: poznavanjem stranih jezika zaposlenih u
turizmu (74,4%), gostoljubljivoséu lokalnog stanovnistva (53,3%) i ljubaznoséu radnika u
turizmu (51,5%). Procentualno ucesée stranih turista, koji su u potpunosti zadovoljni, kreée se od
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36% do 74,4, dok se procentualno ucesce onih koji su odgovorili da nisu u potpunosti zadovoljni
kre¢e od 0,8% do 1,9%. Domaci turisti zastupaju sli¢an stav kao i strani turisti kada je re¢ o
stepenu zadovoljstva odnosom zaposlenih i lokalnog stanovniStva prema njima. Domaci turisti su
u potpunosti zadovoljni: bezbednoscéu i sigurnoscéu u destinaciji (30,5%), osecajem prihvacenosti
u destinaciji (28,2%), gostoljubljivoséu lokalnog stanovnistva (26,7%) i ljubaznoséu radnika u
turizmu (26,7%). Procentualno uces¢e domacih turista, koji su u potpunosti zadovoljni odnosom
zaposlenih i lokalnog stanovnistva, krece se od 21,4% do 30,5%, dok uces¢e onih koji su u
potpunosti nezadovoljni iznosi od 2,3% do 3,8% (Tabela 49., str. 159).

2.1.4. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja o budu¢im namerama ispitanika

U okviru anketnog upitnika, ispitanicima su postavljena pitanja o njihovom zadovoljstvu
celokupnim boravkom u gradovima Republike Srbije, kao i o budu¢im namerama u pogledu
ponovnih poseta ili preporuke drugim ljudima da posete gradove u kojima su oni boravili.
Ispitanicima, koji su se izjasnili da ne¢e ponovo boraviti u Republici Srbiji, data je moguénost da
navedu razlog za takvu odluku.

Tabela 50. Stepen zadovoljstva turista doZivljajem/iskustvom tokom boravka u gradovima
Republike Srbije

Poreklo turista
Domadi turisti Strani turisti Ukupno
Odgovor n % n % n | %
U potpunosti nezadovoljan 8 6,1 15 57 23 5,9
Delimi¢no nezadovoljan 11 8,4 15 5,7 26 6,6
Ni nezadovoljan ni zadovoljan 17 13 16 6,1 33 8,4
Delimi¢no zadovoljan 53 40,5 97 37,2 150 38,3
U potpunosti zadovoljan 42 321 118 45,2 160 40,8
Ukupno 131 100 261 100 392 100

Na pitanje U kojoj meri ste zadovoljni celokupnim dozivijajem/iskustvom u gradovima
Republike Srbije?, 160 ispitanika ili 40,8% izjasnilo se da je u potpunosti zadovoljno celokupnim
dozivljajem tokom boravka (Tabela 50). Ukoliko se posmatra stepen zadovoljstva turista
dozivljajem/iskustvom tokom boravka u gradovima Republike Srbije u zavisnosti od porekla,
uceS¢e stranih ispitanika je najve¢e u grupi ispitanika koji su u potpunosti zadovoljni (118
ispitanika, odnosno 45,2% od ukupnog broja stranih turista). Domaci turisti su u najveéem broju
slu¢ajeva delimi¢no zadovoljni doZivljajem/iskustvom u gradovima Republike Srbije (53
ispitanika ili 40,5% od ukupnog broja domacih turista).

U tabeli 51. (str. 161), prikazani su podaci o stepenu zadovoljstva ispitanika u zavisnosti od
grada u kom su boravili. Najve¢i broj ispitanika boravio je u Beogradu (253 ispitanika), od kojih
se najveci broj izjasnio da je delimi¢no zadovoljan (102 ispitanika ili 40,3% od ukupnog broja
ispitanika koji su boravili u Beogradu). Od ukupnog broja ispitanika, njih 99 ili 39,1% je u
potpunosti zadovoljan dozivljajem/iskustvom, koje je stekao tokom boravka u Beogradu. Posle
Beograda, najveci broj ispitanika, koji su boravili na teritoriji Novog Sada (61 ispitanik), izjasnili
su se da su delimi¢no zadovoljni (24 ispitanika ili 38,7% od ukupnog broja ispitanika, koji su
svoj odmor proveli na teritoriji grada Novog Sada) i potpuno zadovoljni dozivljajem/iskustvom
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tokom boravka u ovom gradu (25 ispitanika ili 41% od ukupnog broja ispitanika, koji su boravili
na teritoriji grada Novog Sada). Najmanji broj ispitanika boravio je u Subotici (16 ispitanika), od
kojih je identi¢an broj ispitanika (po 6 ispitanika ili po 37,5%) dao odgovor da su delimi¢no
zadovoljni, odnosno u potpunosti zadovoljni dozivljajem/iskustvom koje su stekli tokom boravka
u ovom gradu.

Tabela 51. Stepen zadovoljstva turista dozivljajem/iskustvom prema gradu u kom su

boravili
Stepen zadovoljstva turista doZivljajem/iskustvom

Beograd [Novi Sad| Subotica Ni§ Kragujevac Ukupno

Odgovor n | % [nl%wlnl %] n| %] n % n | %

U potpunosti nezadovoljan 19 |75 [0]0 1163 1 126 2 8,3 23 | 59
Delimiéno nezadovoljan 15 |59 [ 6 /98] 1 63 2 |53 2 8,3 26 | 6,6
Ni nezadovoljan ni zadovoljan 18 171 | 6198 2 125| 4 |105]| 3 | 125 | 33 | 84
Delimi¢no zadovoljan 102 [40,3 | 24 38,7 6 [375 | 11 [289 | 7 | 29,2 | 150 | 38,3
U potpunosti zadovoljan 99 1391 |25]41 | 6 [375] 20 [52,6 | 10 | 41,7 [ 160 | 40,8
Ukupno 253 | 100 | 61 [100| 16 | 100 | 38 | 100 | 24 | 100 | 392 | 100

Na pitanje o stepenu zadovoljstva odnosom pruzene vrednosti u odnosu na novac, koji su
ispitanici izdvojili za boravak u gradovima Republike Srbije, 142 ispitanika (36,2%) je delimi¢no
zadovoljno dobijenom vredno$¢éu u odnosu na ukupno potro$ena novcana sredstva za boravak u
gradovima Srbije, dok je 126 ispitanika (32,1%) u potpunosti zadovoljno ovim odnosom. Ukoliko
se posmatra stepen zadovoljstva odnosom pruzene vrednosti u odnosu na ulozeni novac, najveci
broj stranih turista je u potpunosti zadovoljan (107 ispitanika ili 41% od ukupnog broja stranih
turista). Najveci broj domacih turista izjasnio se da nije ni zadovoljan ni nezadovoljan odnosom
izmedu dobijene vrednosti 1 novca, koji su potrosili tokom putovanja (51 ispitanik ili 38,9% od
ukupnog broja domacih turista). Odgovori ispitanika na ovo pitanje prikazani su u tabeli 52.

Tabela 52. Stepen zadovoljstva ispitanika odnosom vrednost/novac

Poreklo turista

Domadi turisti | Strani turisti Ukupno

Odgovor n % n % n %

U potpunosti nezadovoljan 5 3,8 3 1,1 8 2
Delimi¢no nezadovoljan 10 7,6 11 4.2 21 5,4
Ni nezadovoljan nizadovoljan 51 38,9 44 16,9 95 24,2
Delimi¢no zadovoljan 46 35,1 96 36,8 142 | 36,2
U potpunosti zadovoljan 19 145 107 a1 126 | 32.1
Ukupno 131 | 100 | 261 | 100 | 392 | 100

Na pitanje o stepenu zadovoljstva odnosom ste¢enog iskustva u odnosu na novac, koji su
ispitanici izdvojili za boravak u gradovima Republike Srbije, 163 ispitanika ili 41,6% izjasnilo se
da je delimi¢no zadovoljno odnosom steCenog iskustva tokom boravka u gradovima Republike
Srbije u odnosu na uloZeni novac, dok je 113 ispitanika (28,8%) u potpunosti zadovoljno ovim
odnosom. Uzimajuéi u obzir poreklo ispitanika, najve¢i broj stranih turista je delimi¢no
zadovoljan odnosom izmedu stecenog isksutva i uloZenog novca (112 ispitanika ili 42,9% od
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ukupnog broja stranih turista). Domaci turisti izjasnili su se da su delimi¢no zadovoljni odnosom
izmedu iskustva i ulozenog novca (51 ispitanik ili 38,9% od ukupnog broja domacih ispitanika).
Odgovori ispitanika na ovo pitanje prikazani su u tabeli 53.

Tabela 53. Stepen zadovoljstva turista odnosom iskustvo /novac

Poreklo turista
Domadi turisti | Strani turisti Ukupno
Odgovor n | % n % n %

U potpunosti nezadovoljan 5 3,8 5 19 10 2,6
Delimi¢no nezadovoljan 5 3,8 5 1,9 10 2,6
Ni nezadovoljan ni 45 34,4 51 | 19,5 96 245
zadovoljan 51 | 389 | 112 | 429 | 163 | 416
Delimi¢no zadovoljan 25 19’1 88 33,7 113 28,8
U potpunosti zadovoljan

Ukupno 131 100 261 100 392 100

Jedan od bitnih pokazatelja zadovoljstva turista boravkom u odredenoj destinaciji jesu njihove
buducée namere, odnosno da li ¢e ponovo posetiti destinaciju ili eventualno preporuciti je drugim
ljudima. Na pitanje o svojim budu¢im namerama, 213 ispitanika (54,3%) izjasnilo se da ce
ponovo posetiti grad, u kom su boravili. Sa druge strane, 156 ispitanika (39,8%) ¢e grad, u kom
su boravili, preporuditi prijateljima da ga posete, dok se svega 23 ispitanika (2,9%) izjasnilo da
nece preduzeti nista od navedenog.

Tabela 54. Namere ispitanika u odnosu na ponovnu posetu gradu

Poreklo turista
Domadi turisti Strani turisti Ukupno
Odgovor n % n % n %
Ponovo posetiti 88 67,2 125 58,7 213 54,3
Preporuditi prijateljima da ga posete| 35 26,7 121 46,4 156 39,8
Nista od navedenog 8 6,1 15 57 23 5,9
Ukupno 131 100 261 100 392 100

U tabeli 54., takode je prikazano procentualno uces$¢e domacih i stranih turista u zavisnosti od
njihovih buduc¢ih namera prema gradovima Republike Srbije. Najveci broj stranih turista,
odnosno 125 ispitanika ili 58,7% od ukupnog broja stranih turista, izjasnio se da ¢e ponovo
posetiti grad u kom su boravili, dok ¢e 121 ispitanik (46,4%) stranog porekla grad, u kom je
boravio, preporuciti prijateljima da ga posete. Ukoliko se analiziraju odgovori domacih turista,
primetno je znatno vece ucesce onih ispitanika koji ¢e ponovo posetiti grad u kom su boravili (88
ispitanika ili 67,2% od ukupnog broja domacih turista) u odnosu na one koji ¢e grad, u kom su
boravili preporuciti svojim prijateljima (35 ispitanika ili 26,7% od ukupnog broja domacih
turista).

Ispitanicima je postavljeno pitanje o tome da li planiraju da posete neku drugu destinaciju u
Srbiji (banje i klimatska mesta, planinski centri, naconalni parkovi, sela i dr.) pri ¢emu se 340
ispitanika ili 86,7% izjasnilo da planiraju da posete i druge destinacije u Republici Srbiji. Sa
druge strane, 52 ispitanika ili 13,3% je odgovorilo negativno na ovo pitanje. Najveci broj stranih
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turista (212 ispitanika ili 81,2 % od ukupnog broja stranih turista) izjasnio se da ¢e posetiti i
druge destinacije u Republici Srbiji. Ispitanicima, koji su se izjasnili da ne¢e posecivati druge
destinacije u Republici Srbiji, postavljeno je pitanje, na koje su trebali da odgovore zasto
zastupaju takav stav. Njima je ponudeno 9 odgovora uz mogucnost da i sami navedi druge
razloge, koji nisu ponudeni kao potencijalni odgovori (Tabela 55).

Tabela 55. Poseta turistima drugim destinacijama u Republici Srbiji

Poreklo turista
Domadi turisti Strani turisti Ukupno
Odgovor n % n % n %
Da 128 97,7 212 81,2 340 86,7
Ne 3 2,3 49 18,8 52 13,3
Ukupno 131 100 261 100 392 100

Najveci broj ispitanika, koji su odgovorili negativno na prethodno pitanje, kao razloge za
takav stav, naveli su sledece: losa saobracajna infrastruktura (9 ispitanika ili 17,3%),
neadekvatna promocija grada kao turisticke destinacije (9 ispitanika ili 17,3%) i imidz grada kao
turisticke destinacije (6 ispitanika ili 11,5%). Sa druge strane, 14 ispitanika ili 26,9% izjasnili su
se da su njihovi razlozi vezani za nedostatak vremena za putovanja, posetu nekim drugim
destinacijama i zemljama, nepostojanje direktnih letova za Republiku Srbiju iz njihovog mesta
stalnog prebivalista, nedostatak interesovanja za upoznavanje drugih destinacija u Republici
Srbiji, losa iskustva tokom boravka u nasoj zemlji. Odgovori ispitanika na ovo pitanje prikazani
su u tabeli 56.

Tabela 56. Razlozi zbog kojih ispitanici nemaju nameru da posete druge destinacije u
Republici Srbiji

Odgovor Broj Procenat
ispitanika
Losa saobracajna infrastruktura 9 17,3
Neuksladenost turisticke ponude sa potrebama i zahtevima 2 3,8
|potrosaca 9 17,3

Neadekvatna promocija grada kao turisticke destinacije 3 5,8
Nekoordinacija nosilaca turisti¢ke ponude

Ny A - 4 7
LosS odnos cena i kvaliteta pruzenih usluga 2 38
Nedostatak turisti¢kih sadrzaja .

g ey s L. 6 115
Imidz grada kao turisticke destinacije 3 58
Kvalitet zaposlenih u turizmu :
Ostalo 14 26,9
Ukupno 52 100,0

U tabeli 57. (str. 164), prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o tome da 1li posecuju
gradove u inostranstvu (van Republike Srbije). Od ukupnog broja ispitanika, 308 ispitanika ili
78,6% se izjasnilo da posecuje gradove u inostranstvu, dok je 84 ispitanika ili 21,4% od ukupnog
broja dao odri€an odgovor na ovo pitanje. Polazec¢i od porekla turista, u znatno veéem broju su
zastupljeni strani turisti u odnosu na domace kada je re¢ o posetama gradovima u inostranstvu. U
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uzorku su strani turisti, koji pose¢uju gradove u inostranstvu zastupljeni sa 191 ispitanikom,
odnosno 73,2 % od ukupnog broja stranih turista.

Tabela 57. Poseta gradovima van Republike Srbije

Poreklo turista
Domaéi turisti Strani turisti Ukupno
QOdgovor n % n % n %
Da 117 89,3 191 73,2 308 78,6
Ne 14 10,7 70 26,8 84 21,4
Ukupno 131 100 261 100 392 100

Ispitanicima, koji su odgovorili da pose¢uju gradove u inostranstvu postavljeno je pitanje koje
je zahtevalo da navedu maksimalno tri grada u kojima su boravili u prethodnom periodu. S
obzirom da su ispitanici naveli veliki broj gradova, izdvojeni su rezultati za gradove koji su inace
najposecenije destinacije gradskog turizma u Evropi i svetu, kao i oni gradovi koji su poznati kao
city break destinacije. Pojedini ispitanici nisu dali adekvatan odgovor jer su navodili gradove u
okviru Republike Srbije, druge tipove destinacija i drzave, zbog Cega takvi odgovori nisu
uvazeni. Takode su zastupljeni ispitanici koji, i pored potvrdnog odgovora na prethodno pitanje,
nisu naveli gradove u kojima su boravili u prethodnom periodu.

Tabela 58. Gradovi u inostranstvu, u kojima su ispitanici boravili

Grad Broj Procenat
ispitanika
Budimpesta 64 16,3
Bed 60 15,3
Barselona 32 8,2
Rim 32 8,2
Sarajevo 32 8,2
Pariz 30 7,7
Prag 28 7,1
London 26 6,6
Sofija 24 6,1
Atina 15 3,8
Solun 15 3,8
Milano 14 3,6
Istanbul 10 2,6
Temisvar 10 2,6
Venecija 10 2,6
Njujork 7 1,8
Amsterdam 6 15
Grac 5 1,3
Dablin 3 0,8
Nedovoljno poznate destinacije gradskog turizma 180 45,9
Neadekvatan odgovor 51 13
Ispitanik nije boravio van granica zemlje 82 20,9
Bez odgovora 12 3,1
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Zbog mogucnosti davanja veceg broja odgovora, statisticki paket SPSS prepoznao je
nedostajuée podatke. Prilikom obrade podataka uocene su velike oscilacije u odgovorima
ispitanika. Imaju¢i u vidu da je naveden veliki broj gradova od strane ispitanika, izvrSena je
selekcija najces$¢e navodenih gradova, dok su pod opcijom Nedovoljno poznate destinacije
gradskog turizma svrstani gradovi koji su u znatno manjem broju navedeni i nisu prepoznati kao
destinacije gradskog turizma. Ispitanici su u najveéem broju, posmatrano po gradovima, naveli da
su boravili u Budimpesti, i to 64 ispitanika ili 16,3%, zatim u Be¢u, odnosno 60 ispitanika ili
15,3%. U Barseloni, Sarajevu 1 Rimu je boravio podjednak broj ispitanika, odnosno po njih 32
ispitanika.

Od ukupnog broja ispitanika, 180 ispitanika se opredelilo za druge manje poznate destinacije
(Opatija, Franfurt, Kopenhagen, Minhen, Ljubljana, Riga i dr.). Na postavljeno pitanje o
gradovima, u kojima su boravili van granica Republike Srbije, 51 ispitanik nije dao adekvatan
odgovor zbog navodenja destinacija u Republici Srbiji, drzave i druge tipove destinacija (banje,
planine i dr.). Na ovo pitanje, 82 ispitanika je odgovorilo da nije boravilo van granica Republike
Srbije, dok 12 ispitanika, koji su se izjasnili da su boravili u gradovima van granica zemlje, nisu
dali odgovor na ovo pitanje. Odgovori na ovo pitanje prikazani su u tabeli 58. (str. 164). Na
pitanje U kom periodu godine se opredeljujete za city break putovanja?, 209 ispitanika, odnosno
53,3% (Tabela 59.), se izjasnilo da se opredeljuju za city break putovanja tokom cele godine. Od
ukupnog broja ispitanika, 53 ispitanika ili 13,5% putuje na city break putovanja u periodu
odrZavanja nekog bitnog dogadaja, dok se 49 ispitanika ili 12,5% izjasnilo da boravi u gradu u
periodu od juna do avgusta. Strani turisti se pretezno opredeljuju za city break putovanja tokom
cele godine (141 ispitanika ili 54% od ukupnog broja stranih turista).

Tabela 59. Period godine u kome se turisti opredeljuju za city break putovanja

Poreklo turista
Domadéi turisti Strani turisti Ukupno
Odgovor n % n % n %
Tokom cele godine 68 51,9 141 54 209 | 533
Za vreme praznika (Nova godina, BoZi¢ i dr.) 15 11,5 17 6,5 32 8,2
Za vreme odrZavanja nekog bitnog dogadaja 12 9,2 41 15,7 53 13,5
Od januara do maja 12 9,2 17 6,5 29 7.4
Od juna do avgusta 19 145 30 115 49 12,5
Od septembra do decembra 5 38 15 57 20 51
Ukupno 131 100 | 261 | 100 | 392 | 100

2.2. Rezultati deskriptivne analize stavova zaposlenih u javnom i privatnom sektoru
0 gradskom turizmu Republike Srbije

U ovom delu rada su prikazani rezultati deskriptivne statistike vezanih za stavove zaposlenih u
javnom i privatnom sektoru. Ispitanici iz javnog sektora su zaposleni u Ministarstvu trgovine,
turizma 1 telekomunikacija, Nacionalnoj turisti¢koj organizaciji i turisticCkim organizacijama na
lokalnom nivou. Ispitanici iz privatnog sektora su zaposleni u preduzeéima turistiCke privede i
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preduzec¢ima komplementarnih delatnosti. Istrazivanjem su obuhvaceni i zaposleni u poslovnim
udruZenjima iz oblasti turizma (Privredne komore, HORES, YUTA, kongresni biroi i dr.).

2.2.1. Sociodemografska struktura ispitanika

Sociodemografske karakteristike ispitanika na strani turisticke ponude podrazumevaju polnu
pripadnost, godine starosti, dostignuti stepen obrazovanja i mesto stalnog prebivalista. Pored ovih
informacija, za validnost istrazivanja od posebnog znac¢aja su informacije o organizaciji u kojoj
su zaposleni ispitanici, radnoj poziciji, duzini radnog staza i mestu u kom se nalazi organizacija.

Tabela 60. Polna struktura ispitanika

Broj Procenat Validni Kumulativni
Odgovor ispitanika procenat procenat
Muski 67 37,0 37,0 37,0
Zenski 114 63,0 63,0 100,0
Ukupno 181 100,0 100,0

U istrazivanju stavova zaposlenth u preduzeéima turistiCke privrede, preduzeéima
komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim udruzenjima iz oblasti turizma o
gradskom turizmu Republike Srbije ucestvovao je 181 ispitanik. U uzorku je zastupljen veci broj
ispitanika zenskog pola i to 114 sa uceS¢em od 63%, dok je broj anketiranih muskaraca 67
ispitanika ili 37% od ukupnog broja anketiranih.

Tabela 61. Starosna struktura ispitanika

Broj Procenat Validni Kumulativni
Odgovor ispitanika procenat procenat

18-25 12 6,6 6,6 6,6
26-35 75 41,4 41,4 48,1
36-45 49 27,1 27,1 75,1
46-55 37 20,4 20,4 95,6

56 i viSe godina 8 44 44 100,0
Ukupno 181 100,0 100,0

Starosna struktura je definisana u okviru pet kategorija. Najve¢i broj ispitanika pripada drugoj

kategoriji (26-35) i to 75 ispitanika, odnosno 41,4% od ukupnog broja anketiranih. Prvu
kategoriju (18-25) ¢ini 12 ispitanika, odnosno 6,6%. Od ukupnog broja, 49 ispitanika spada u
kategoriju 36-45 godina, odnosno 27,1%. U Kkategoriju 46-55 godina spada 37 ispitanika,
odnosno 20,4%. Najmanji broj ispitanika spada u kategoriju 56 i vise godina i to 8 ispitanika sa
uces¢em od 4,4% (Tabela 61.).
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Tabela 62. Obrazovna struktura ispitanika

Broj Procenat | Validni | Kumulativ

Odgovor ispitanika procenat | ni procenat
Ispitanici sa zavrSenom srednjom $kolom 13 7,2 7,2 7,2
Ispitanici Vsa zavr§enom viSom/visokom| 33 18,2 18,2 25.4
strukovnom Skolom
Isplt_z}mm koji su zavrSili osnovne akademske 92 50,8 50,8 76,2
studije
Ispitanici, koji su zavrSili master/magistarske
/doktorske akademske studije 43 238 238 100,0
Ukupno 181 100,0 100,0

Prema stepenu obrazovanja, najbrojniji su ispitanici sa zavrSenim osnovnim akademskim
studijama i to 92 ispitanika (50,8%). Master akademske studije/magistarske studije/doktorske
studije zavrSilo je 43 ispitanika (23,8%). Od ukupnog broja ispitanika, 33 ispitanika ili 18,2%
izjasnila su se da imaju zavrSenu viSu Skolu/visoku Skolu strukovnih studija. Najmanje uceSce
imaju ispitanici sa srednjom Skolom i to njih 13 (7,2%) (Tabela 62.).

Grafikon 14. Struktura ispitanika prema godinama starosti i nivou obrazovanja
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Godine starosti

Najveci broj ispitanika starosne dobi 18-25 godina ima zavrSene osnovne studije, dok je u
kategoriji ispitanika starosti 26-35 godina najveci broj onih koji imaju takode zavrSen prvi nivo
studija. Grupu ispitanika starosti 36-45 godina karakterise najveée ucesce ispitanika sa srednjom
Skolom kao 1 u slucaju ispitanika starosti 46-55 godina. ZavrSenu viSu Skolu ima najveci broj
ispitanika starosne dobi 56 i vise godina (Grafikon 14).
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Tabela 63. Mesto stalnog prebivali§ta ispitanika

Odgovor Broj Procenat Validni Kumulativni

ispitanika procenat procenat
Novi Sad 37 20,4 20,4 20,4
Beograd 71 39,2 39,2 59,7
Subotica 13 7,2 7,2 66,9
Kragujevac 21 11,6 11,6 78,5
Ni§ 16 8,8 8,8 87,3
Ruma 1 ,6 ,6 87,8
Veliko Gradiste 1 ,6 ,6 88,4
Arandelovac 1 ,6 ,6 89,0
Sid 1 6 6 89,5
Golubac 1 ,6 ,6 90,1
Bajina Basta 1 6 ,6 90,6
Odzaci 1 6 ,6 91,2
Dimitrovgrad 1 6 ,6 91,7
Aleksinac 1 ,6 ,6 92,3
Krusevac 1 ,6 ,6 92,8
Zrenjanin 1 ,6 ,6 93,4
Trgoviste 1 ,6 ,6 93,9
Senta 1 ,6 ,6 94,5
Kovin 1 ,6 ,6 95,0
Kraljevo 1 6 ,6 95,6
Futog 1 ,6 ,6 96,1
Valjevo 2 1,1 1,1 97,2
Alibunar 1 ,6 ,6 97,8
Ne Zelim da odgovorim 4 2,2 2,2 100,0
Ukupno 181 100,0 100,0

Na pitanje o mestu stalnog prebivalista, najveci broj ispitanika izjasnio se da Zivi na teritoriji

grada Beograda i to ¢ak 71 ispitanik (39,2%). U Novom Sadu Zivi 37 ispitanika (20,4%), u
Kragujevcu 21 ispitanik (11,6%), u Subotici 13 ispitanika (7,2%) i u Nisu 16 ispitanika (8,8%).
Ostali gradovi zastupljeni su sa jednim do dva ispitanika, ¢ije je procentualno uceS¢e daleko

manje od navedenih gradova, dok Cetiri ispitanika (2,2%) nisu Zelela da odgovore na ovo pitanje
(Tabela 63.).

Tabela 64. Struktura ispitanika prema sektoru, u kom su zaposleni

Broj Validni Kumulativni

Odgovor ispitanika Procenat procenat procenat
Privatni sektor 97 53,6 53,6 53,6
Javni sektor 73 40,3 40,3 93,9
Poslovna udruZenja iz oblasti turizma 3 1,7 1,7 95,6
Ostalo 6 3,3 3,3 98,9
Ne Zelim da odgovorim 2 1,1 1,1 100,0
Ukupno 181 100,0 100,0
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Od ukupnog broja ispitanika, 97 ispitanika odnosno 53,6% zaposleno je u privatnom sektoru,
dok je 73 ispitanika ili 40,3% zaposleno u javnhom sektoru. U tabeli 64. (str. 168), prikazani su
odgovori na ovo pitanje (Tabela 64., str. 168).

Tabela 65. Struktura ispitanika prema organizaciji u kojima su zaposleni

Broj Validni Kumulativni

Odgovor ispitanika | Procenat procenat procenat
Hotel 50 27,6 27,6 27,6
Ostali ugostiteljski objekti 12 6,6 6,6 34,3
Turisticka agencija 12 6,6 6,6 40,9
Restoraterstvo 15 8,3 8,3 49,2
Saobracéajno preduzece 1 ,6 ,6 49,7
DrZavni organi 8 4.4 4.4 54,1
Turisti¢ke organizacije 52 28,7 28,7 82,9
Poslovna udruzZenja iz oblasti turizma 3 1,7 1,7 84,5
Ustanova kulture 10 55 55 90,1
Sportsko-rekreativni objekat 3 1,7 1,7 91,7
Rent-a-car agencija 2 1,1 1,1 92,8
Mediji 3 1,7 1,7 94,5
Ostalo 8 4,4 4.4 98,9
Ne Zelim da odgovorim 2 1,1 1,1 100,0
Ukupno 181 100,0 100,0

Struktura ispitanika sa aspekta organizacije, u kojoj su zaposleni je vrlo raznovrsna imajuci u
vidu da uzorak istrazivanja ¢ine zaposleni u privatnom i javnom sektoru (Tabela 65). U uzorku
su najzastupljeniji ispitanici, koji su zaposleni u hotelskim preduze¢ima (50 ispitanika ili 27,6%);
turistickim organizacijama na nacionalnom, regionalnom i lokalnom nivou (52 ispitanika ili
28,7%); restoraterstvu, odnosno objektima koji pruzaju usluge ishrane i pi¢a (15 ispitanika ili
8,3%); ostalim ugostiteljskim objektima (hosteli, privatni smestaj i dr.) (12 ispitanika ili 6,6%);
turistickim agencijama (12 anketiranih, odnosno 6,6%); ustanovama kulture (10 anketiranih
odnosno 5,5%) i drzavnim organima, odnosno Ministarstvu trgovine, turizma i telekomunikacija
8 ispitanika ili 4,4%). U okviru opcije Ostalo, svrstani su ispitanici koji su zaposleni u marketing
agencijima, vinarijama, gradevinarstvu, kompanijama za nauticki turizam, lovackim udruZenjima,
konsalting kompanijama za turizam, prosveti i dr.

Na pitanje o radnoj poziciji na kojoj su angazovani u preduzecu (Tabela 66., str. 170), 28
ispitanika je zaposleno na radnoj poziciji recepcionera u smesStajnom objektu, odnosno 15,5% od
ukupnog broja ispitanika. Identi¢an broj ispitanika, po 17 njih (9,4%) izjasnili su se da rade kao
direktori turisticko-ugostiteljskog preduzec¢a. Od ukupnog broja, 27 ispitanika ili 14,9% se
izjasnilo da su angazovani na poziciji menadzera pojedinih ogranizacionih jedinica u preduzecu
(menadZer hotela, menadZer radunovodstva i dr.). Cak 18 ispitanika ili 9,9% rade kao drzavni
sluzbenici, odnosno savetnici pri Ministarstvu trgovine, turizma i telekomunikacija kao i pri
Turistickoj organizaciji Srbije. Na poziciji izvrSioca za poslove turizma u turistickim
organizacijama zaposleno je 11 ispitanika (6,1%). Isti broj ispitanika je radno angaZovan na
poslovima stru¢nog saradnika. U uzorku su takode zastupljeni ispitanici koji su zaposleni kao: Sef
recepcije (2 ispitanika- 1,1%), marketing menadzer (4 ispitanika- 2,2%), zamenik/pomoc¢nik
direktora (6 ispitanika- 3,3%), administrativni radnik (3 ispitanika- 1,7%), referent prodaje i
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marketinga (4 ispitanika- 2,2%), turisticki vodi¢ (1 ispitanik- 0,6%), radnik u F&B sektoru (2
ispitanika- 1,1%), prodavac turistickih aranzmana 1 avio-karata (2 ispitanika- 1,1%),
menadzer/Sef info centra (1 ispitanik-0,6%), analitiCar za razvoj i unapredenje turistiCkog
proizvoda i za promociju (3 ispitanika- 1,7%) i organizator turistickih manifestacija/aktivnosti (2
ispitanika- 1,1%). Pod opcijom Ostalo, svrstana su zanimanja, koja su delimi¢no povezana i nisu
povezana sa turizmom i ugostiteljstvom kao §to su: kustos, novinar, turisticki asistent, profesor i
dr. 4 ispitanika, odnosno 2,2 % nije Zelelo da da odgovor na ovo pitanje.

Tabela 66. Radna pozicija ispitanika u preduzeéu

Broj Procenat Validni Kumulativni

Odgovor ispitanika procenat procenat
Recepcioner 28 15,5 15,5 15,5
Sef recepcije 2 11 11 16,6
Vlasnik 17 9,4 9,4 26,0
Marketing menadzZer 4 2,2 2,2 28,2
Direktor 17 9,4 9,4 37,6
Menadi?r pojedinih organizacionih jedinica u 27 14.9 14.9 52,5
preduzecu
Zamenik/pomo¢nik direktora 6 3,3 3,3 55,8
Administrativni radnik 3 1,7 1,7 57,5
Referent prodaje i marketinga 4 2,2 2,2 59,7
Turisti¢ki vodié 1 ,6 ,6 60,2
Radnik u sektoru hrane i pi¢a 2 1,1 1,1 61,3
Prodavac turisti¢kih aranZmana i avio-karata 2 1,1 1,1 62,4
DrZavni sluzbenik/savetnik 18 9,9 9,9 72,4
Izvrsilac za poslove turizma 11 6,1 6,1 78,5
Struéni saradnik 11 6,1 6,1 84,5
Menadzer/Sef info centra 1 ,6 ,6 85,1
gsg}lzl\t/locg; izzzlar;a\)fro‘golcﬁﬂapredenje turistickog 3 17 17 86,7
Sef pojedinih sektora u preduzeéu 7 3,9 3,9 90,6
Organizator turisti¢kih manifestacija
/ak%ivnosti J 2 L1 L1 9.7
Ostalo 11 6,1 6,1 97,8
Ne Zelim da odgovorim 4 2,2 2,2 100,0
Ukupno 181 100,0 100,0

U tabeli 67. (str. 171), prikazana je struktura ispitanika prema duzini radnog staza. Najveci
broj ispitanika pripada kategorijama sa duzinom radnog staza 1-6 godina i kategoriji 7-12
godina, i to po 44 ispitanika, odnosno 24,3%. Od ukupnog broja, 18 ispitanika, odnosno 9,9% je
odgovorilo da ima radni staz do godinu dana. Svega 10 ispitanika (5,5%), izjasnilo se da radi u
turizmu 1 ugostiteljstvu izmedu 19 1 24 godine, dok je 19 ispitanika (10,5%) radno angazovano u
ovoj oblasti viSe od 24 godine. U uzorku su zastupljeni i ispitanici, koji do sada nisu obavljali
poslove, koji su direktno povezani sa turizmom i ugostiteljstvom (24 ispitanika ili 13,3%).
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Tabela 67. Godine radnog staza ispitanika

Broj Procenat Validni Kumulativni

Odgovor ispitanika procenat procenat
Do godinu dana 18 9,9 9,9 9,9
1-6 44 24,3 24,3 34,3
7-12 44 24,3 24,3 58,6
13-18 22 12,2 12,2 70,7
19-24 10 55 55 76,2
Vise od 24 godine 19 10,5 10,5 86,7
le_am dq sada 'rad'lo/Ia u 24 133 133 100,0
turizmu i ugostiteljstvu
Ukupno 181 100,0 100,0

2.2.2. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja stepena znacaja pojedinih elemenata gradskog
turizma

U okviru anketnog upitnika, ispitanici su odgovarali na pitanje o tome u kojoj meri se slazu,
odnosno ne slazu sa odredenim konstatacijama, koje se odnose na gradski turizam na Likertovoj
mernoj skali, pri cemu se raspon odgovora krece od 1- Uopste se ne slazem do 5- U potpunosti se
slazem. Ispitanici su davali odgovore na pitanje o stepenu slaganja njihovih stavova sa ukupno
pet konstatacija o gradskom turizmu (Tabela 68). Najveéi broj ispitanika izjasnio se da se u
potpunosti slaze sa konstatacijom da gradovi predstavijaju znacajne destinacije za razvoj turizma
(133 ispitanika ili 73,5%) kao i sa konstatacijom da city break putovanja imaju tendenciju rasta
na turistickom trzistu (107 ispitanika ili 59,1%). Od ukupnog broja ispitanika, najmanje je ucescée
ispitanika, koji su u potpunosti saglasni sa konstantacijom da u gradovima postoji adekvatna
koncentracija resursa za razvoj turizma (73 ispitanika ili 40,3%).

Tabela 68. Odgovori ispitanika na pitanje o stepenu slaganja sa tvrdnjama o gradovima
kao turisti¢kim destinacijama

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS SD
(%) | ()| (%) | (%) | (%)
Gradovi predstavljaju znacajne destinacije za | 44 / 3.3 18,8 | 73,5 | 4,57 | ,920

razvoj turizma.

U gradovima postoji adekvatna koncentracija | 3,3 6,1 13,3 37 | 40,3 | 4,05 | 1,040
resursa za razvoj turizma.

AKktuelni trendovi na turistiCkom trZiStu uti¢u na 2,8 5 10,5 31,5 | 50,3 | 4,22 | 1,007
imidZ grada kao turisticke destinacije.

City break putovanja imaju tendenciju rasta na | 3,3 2,2 7,2 28,2 | 59,1 4,38 | ,956
turistickom trzistu.

Legenda: 1- U potpunosti se ne slazem; 2- Delimi¢no se ne slazem; 3- Nemam jasno definisan stav o tome; 4-
Delimic¢no se slazem; 5- U potpunosti se slazem.

U cilju sagledavanja znacaja pojedinih elemenata ponude gradskog turizma, definisano je
sedam grupa razli¢itih elemenata, 1 to:
e  Atraktivnost destinacije — 5 konstatacija;
e  Pristupacnost destinacije — 5 konstatacija;
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e  Smestajna ponuda — 7 konstatacija;

e  Ostale usluge — 8 konstatacija;

e  Dodatni sadrzaji — 7 konstatacija;

e  Stepen uredenosti grada — 3 konstatacije;

e  Odnos stanovnis$tva i zaposlenih prema turizmu — 6 konstatacija.

Ispitanici su ocenama od 1 do 5 ocenjivali stepen znacajnosti pojedinih elemenata iz svake
definisane grupe pri ¢emu je najniza ocena 1, koja oznaCava da odredeni element ponude
gradskog turizma nije znacajan, dok ocena 5 oznacava da ispitanik smatra da je odredeni element
U potpunosti znacajan. U nastavku rada, prikazani su rezultati za svaku od definisanih grupa
elemenata ponude gradskog turizma, €iji stepen znacajnosti su ocenjivali zaposleni u javnom i
privatnom sektoru

Tabela 69. Atraktivnost kao element ponude gradskog turizma

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS | SD
(%) (%) (%) | (%) | (%)

Kvalitet i raznovrsnost prirodnih atrakcija 1,7 3,9 199 | 48,6 26 | 3,93 | ,936
Kvalitet i raznovrsnost lokaliteta kulturno- 1,7 0,6 55 29,3 63 451 | 772
istorijskog nasleda
Mogucénost za organizovane obilaske atrakcija 0,6 1,1 6,6 32,6 59,1 | 4,49 | ,720
EkoloSka ocfuvanost i dostupnost atrakcija za 1,7 3,3 16 442 34,8 | 4,07 | ,888
obilaske
Atraktivnost prirodnog ambijenta i pejzazi 2,2 3,9 17,1 42 34,8 | 4,03 | ,936

Legenda: 1-Uopste nije znaCajan/na; 2- Nije znaCajan/na; 3- Ni znaCajan/na ni neznaajan/na; 4- Delimi¢no
znaajan/na; 5- Najznacajniji/na

U vezi sa atraktivno$¢u gradova (Tabela 69.), najveci broj ispitanika, ta¢nije njih 114 ili 63%
smatra da su kvalitet i raznovrsnost lokaliteta kulturno-istorijskog nasleda, najznacajniji element
u okviru atraktivnosti gradova. Pored lokaliteta kulturno-istorijskog nasleda, drugi najznacajniji
element atraktivnosti gradova jeste mogucnost za organizovane obilaske atrakcija, za Koji se
opredelilo 107 ispitanika, odnosno 59,1%. Veliki broj anketiranih izjasnio se da su kvalitet i
raznovrsnost prirodnih atrakcija delimi¢no znacajni, 1 to 88 ispitanika ili 48,6%, kao i ekoloSka
ocuvanost 1 dostupnost atrakcija za obilaske, za koju se opredelilo 80 ispitanika ili 44,2%. Daleko
je manje ucesce anketiranih, koji smatraju da pojedini elementi u potpunosti nisu znacajni kao $to
je to slucaj sa prirodnim ambijentom i pejzazima, za koje 4 ispitanika, odnosno 2,2% smatra da u
potpunosti nisu znacajni.

Tabela 70. Pristupacnost kao element ponude gradskog turizma

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS SD
(%) (%) (%) (%) (%)
Saobraéajna dostupnost destinacije 0,6 1,1 2,8 18,2 77,3 4,71 | ,630
Kvalitet saobraéajne infrastrukture 1,1 2,2 2,2 24,9 69,6 4,60 | ,744
Mogucénosti za parking 0,6 3,3 11 38,1 47 428 | ,831
Kvalitet javnog prevoza u destinaciji 1,7 5 15,5 42,5 354 |4,05]| ,927
Turisti¢ka signalizacija 2,8 1,7 6,6 27,1 61,9 4.44 | 902

Legenda: 1-Uopste nije znaCajan/na; 2- Nije znaCajan/na; 3- Ni znacajan/na ni neznacajan/na; 4- Delimi¢no
znacajan/na; 5- Najznacajniji/na
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Najvec¢i broj ispitanika izjasnio se da je saobracajna dostupnost najznacajniji element u delu
pristupacnosti gradova kada je re¢ o razvoju gradskog turizma, i to 140 ispitanika ili 77,3% od
ukupnog broja. Pored saobracajne dostupnosti, ispitanici su takode istakli da je kvalitet
saobracajne infrastrukture jedan od najznacajnijih elemenata ponude gradova , tacnije 126
ispitanika ili 69,6%. Daleko manji broj ispitanika je naveo da pojedini elementi kada je re¢ o
pristupacnosti gradova, u potpunosti nisu znacajni kao Sto se primera radi tako izjasnilo 5
ispitanika, odnosno 2,8% za turisticku signalizaciju. Odgovori ispitanika na ovo pitanje prikazani
su u tabeli 70. (str. 172).

Tabela 71. Smestajna ponuda kao element ponude gradskog turizma

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS | SD
(%) | (%) | (%) | (%) | (%)

Lokacija smeStajnog objekta / 1,1 55 48,1 45,3 | 4,38 | ,643
Struktura soba u smestajnom objektu 2,2 5 18,2 47,5 27,1 | 3,92 | ,922
Odnos cene i kvaliteta usluga 0,6 0,6 17 23,8 73,5 | 4,69 | ,590
Kompetentnost i ljubaznost smestajnog osoblja 0,6 / 5 27,6 66,9 | 4,60 | ,683
Dostupnost dodatnih usluga za odmor i rekreaciju 0,6 3,3 12,7 | 519 | 315 | 410,785
Mogucénosti za organizaciju dogadaja unutar 0,6 2,8 21,5 39,8 354 | 4,07 | ,854
smestajnog objekta
Raznovrsnost i kvalitet usluge hrane i pi¢a u 1,1 1,7 15,5 49,2 32,6 | 4,10 | ,799
smestajnom objektu

Legenda: 1-Uopste nije znaCajan/na; 2- Nije znaCajan/na; 3- Ni znaCajan/na ni neznaajan/na; 4- Delimi¢no
znacajan/na; 5- Najznacajniji/na

Smestajna ponuda je vrlo znacajan segment ponude gradskog turizma pri ¢emu je u okviru iste
sagledan vec¢i broj elemenata, koji pored usluga smestaja, ishrane i pi¢a, obuhvataju i ¢itav niz
dodatnih sadrzaja u cilju ispunjenja ocekivanja turista (Tabela 71.). Najveci broj ispitanika se
izjasnio da je odnos kvaliteta i cene usluga u smestajnom objektu najznacajniji element smestajne
ponude gradova i to 133 ispitanika ili 73,5% od ukupnog broja, dok se 121 ispitanik ili 66,9%
izjasnilo da su najznacajniji kompetentnost i ljubaznost zaposlenih u smestajnom objektu.

Ostale usluge, kao element ponude gradskog turizma, ¢ine usluge preduzeca, (osim smestajnih
objekata i1 saobracajnih preduzeca), kao 1 organizacija u oblasti turizma ukljuenih u proces
pruzanja usluga turistima u gradovima (Tabela 72., str. 174). Radi se o svim vrstama
ugostiteljskih objekata, koji pretezno pruzaju usluga ishrane i pica, kao 1 zabavu; turistiCkim
organizacijama 1 turistickim info centrima, razli¢itim vrstama preduzeca, koja pruzaju
neturisticke usluge (finansijske institucije, trgovinska preduzeca, zdravstvene ustanove 1 dr.) i
turistickim agencijama. U okviru tako definisanih ostalih usluga najve¢i broj ispitanika, odnosno
njih 111 ili 61,3% smatra da je najznacajniji element u okviru kvalitet usluga ugostiteljskih
objekata (osim smestajnih). Pored toga, veliki broj ispitanika se izjasnio da je radno vreme
ugostiteljskin objekata (osim smestajnih) delimi¢no znacajan element kada je re¢ o turisti¢koj
ponudi gradova, i to 104 ispitanika ili 57,5%.
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Tabela 72. Ostale usluge (osim smeStajnih) kao element ponude gradskog turizma

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS | SD
(%) [ (%) | (%) | (%) | (%)

Radno vreme ugostiteljskih objekata 06 | 1,7 105 |575]| 29,8 | 4,14 | ,708
Kvalitet usluga ugostiteljskih objekata 06 | 0,6 2,2 354 | 61,3 | 456 | ,626
Radno vreme turisti¢kih informativnih punktova 3,9 3,3 14,9 475 | 30,4 | 3,97 | ,969
Dostupn(_)st _usluga turistickih organizacija i turistickih 33 | 44 11,0 414 | 398 4,10 | ,989
informativnih punktova
_Kvalltet_us!uga turistickih organizacija i turistickih 22 | 28 127 37.6 | 44.8 4,20 | 921
informativnih punktova
Radno vreme finansijskih i trgovinskih preduzeda, 387 | 901
zdravstvenih ustanova i dr. 33 1 22 21 50,8 | 20,8 ' '
Kvalitet u_sluga finans_ijskih i trgovinskih preduzeda, 28 | 28 221 40,3 32 4,56 | ,626
zdravstvenih ustanova i dr.
Ukljucivanje turistickih agencija u pruzZanje usluga 4,12 | ,858

06 | 39 16,6 | 414 | 37,6

turistima

Legenda: 1-Uopste nije znaCajan/na; 2- Nije znafajan/na; 3- Ni znaCajan/na ni neznaajan/na; 4- Delimi¢no
znaajan/na; 5- Najznacajniji/na

U okviru dodatnih sadrzaja, najveci broj ispitanika, odnosno njih 106 ili 58,6% su istakli da je
zastupljenost Siroke gastronomske ponude najznaCajniji element ponude gradova, dok je 102
ispitanika ili 56,4% navelo da je to kvalitet ponude za noéni provod. Od ukupnog broja, 99
ispitanika ili 54,7% smatra da su zabavni sadrzaji za decu delimi¢no znacajni za ponudu gradova
(Tabela 73.).

Tabela 73. Dodatni sadrzaji kao element ponude gradskog turizma

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS | SD
() | (%) | (%) | (%) | (%)

Spa&wellness ponuda 1,1 4.4 254 | 50,8 |18,2|381],824
Moguénosti za kupovinu 0,6 1,1 13,8 47,5 37 | 419 | ,754
Zabavni sadrZaji za decu / 1,7 17,1 54,7 | 26,5 | 4,06 | ,708
Kvalitet ponude za noéni provod 0,6 0,6 6,1 36,5 | 56,4 | 4,48 | ,688
Sportsko-rekreativni sadrzaj / 2,2 17,7 47,0 | 33,1 | 4,11 | ,767
Moguénosti za organizovane obilaske u prirodnom / 1,7 55 459 | 47,0 1| 4,38 | ,670
okruZenju
Zastupljenost Siroke gastronomske ponude 0,6 0,6 55 34,8 | 58,6 | 450 | ,680

Legenda: 1-Uopste nije znaCajan/na; 2- Nije znaCajan/na; 3- Ni znaCajan/na ni neznaajan/na; 4- Delimi¢no
znaajan/na; 5- Najznacajniji/na

Najveci broj ispitanika, odnosno 138 njih ili 76,2% smatra da je uredenost i ¢istoca destinacije
najznacajniji element ponude gradova u okviru stepena uredenosti grada. Pored toga, 112
ispitanika ili 61,9% smatra da su najznacajniji elementi parkovi i zelene povrSine, dok 92
ispitanika ili 50,8% smatra da je najznacajnija uskladenost arhitektonskog uredenja grada sa
prirodnim ambijentom (Tabela 74., str. 175).
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Tabela 74. Uredenost grada kao element ponude gradskog turizma

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS | SD
(%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Uredenost i ¢isto¢a destinacije / / 3,3 20,4 76,2 | 4,73 | 515
Parkovi i zelene povrSine / 0,6 1,7 35,9 61,9 | 4,59 | ,557
Uskladenost arhitektonskog uredenja grada sa 1,1 1,1 8,3 38,7 50,8 | 4,37 | , 775
prirodnim ambijentom

Legenda: 1-Uopste nije znadajan/na; 2- Nije znaCajan/na; 3- Ni znacajan/na ni neznaCajan/na; 4- Delimi¢no
znacajan/na; 5- NajznacCajniji/na

U vezi sa odnosom zaposlenih i stanovniStva prema turistima (Tabela 75.), najve¢i broj
ispitanika, ¢ak 162 ili 89,5% izjasnio se da su bezbednost i1 sigurnost u destinaciji najznacajniji
element ponude gradova,. Pored toga, 151 ispitanik ili 83,4% smatra da je ljubaznost radnika u
turizmu najznacajniji element, dok je 147 ispitanika ili 81,2% navelo da je najznacajniji element
poznavanje stranih jezika zaposlenih u turizmu.

Tabela 75. Odnos zaposlenih i stanovnis$tva prema turistima kao element ponude gradskog

turizma
Konstatacija 1 2 3 4 5 AS | SD
(%) (%) | (%) | (%) | (%)
Gostoljubljivost lokalnog stanovnistva / 1,1 1,1 29,8 68 4,65 | ,565
Ljubaznost radnika u turizmu 0,6 0,6 11 144 | 83,4 | 480,535
Kvalitet zaposlenih u turizmu 0,6 / 3,3 17,1 79 | 4,74 | 572
Poznavanje stranih jezika zaposlenih u turizmu 0,6 / 2,8 15,5 81,2 | 4,77 | 549
Osecaj prihvadenosti u destinaciji 1,1 1,1 5,5 22,7 69,6 | 4,59 | ,745
Bezbednost i sigurnost u destinaciji 11 / 0,6 8,8 89,5 | 4,86 | ,518

Legenda: 1-Uopste nije znaCajan/na; 2- Nije znaCajan/na; 3- Ni znaCajan/na ni neznaajan/na; 4- Delimi¢no
znacajan/na; 5- Najznacajniji/n

-----

se ocekivalo da od 14 ponudenih odgovora izdvoje 3 razloga, za koja smatraju da turiste motivisu
da borave u gradu (Tabela 76., str. 176). Imaju¢i u vidu da su ispitanici davali vise od jednog
odgovora, SPSS programski paket je prilikom obrade ovih podataka prepoznao podatke koji
nedostaju te su stoga prikazani i obradeni samo oni podaci koje su ispitanici odabrali kao
najceSce razloge boravka turista u gradu. Posmatraju¢i prikazane podatke, evidentno je da se
najveci broj ispitanika opredelio za nocni provod (91 ispitanik), poslovne dogadaje (91 ispitanik)
i razgledanje grada (89 ispitanika), kao najéeS¢e razloge zbog kojih turisti borave u gradu. Sa
druge strane, najmanje zastupljeni odgovori ispitanika su: degustacija ponude gastronomije i pica
(10 ispitanika), pasivan odmor i relaksacija (9 ispitanika), sport i rekreacija (5 ispitanika) i
religijski motivi (1 ispitanik).
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Tabela 76. Glavni razlozi boravka turista u gradovima

Razlozi boravka u gradu Broj Procenat Validni
ispitanika procenat

Pasivan odmor i relaksacija 9 5 5

Noéni provod 91 50,3 50,3
Nova iskustva 35 19,3 19,3
Sport i rekreacija 2 2,8 2,8
Poseta rodacima i/ili prijateljima 21 11,6 11,6
Prisustvo kulturnim manifestacijama 64 354 354
Prisustvo sportskim dogadajima 26 14,4 14,4
Kupovina 21 11,6 11,6
Razgledanje grada 89 49,2 49,2
Nau¢ni skupovi i konferencije 45 24,9 24,9
Poslovni dogadaji 91 50,3 50,3
Poseta muzejima, galerijama, pozoristima i dr. 35 19,3 19,3
Religijski motivi 1 0,6 0,6
Degustacija ponude gastronomije i pi¢a 10 55 55

2.2.3. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja stavova zaposlenih u javnom i privatnom
sektoru o gradskom turizmu Republike Srbije

U drugom delu anketnog upitnika, ispitanici su iznosili svoj stav o tome u kojoj meri se slazu,
odnosno ne slazu sa odredenim konstatacijama, koje se odnose na gradski turizam u Republici
Srbiji na Likertovoj mernoj skali, pri ¢emu se raspon odgovora krece od 1- Uopste se ne slazem
do 5- U potpunosti se slazem. Ispitanici su davali odgovore na pitanja o stepenu slaganja njihovih
stavova sa konstatacijama koje se odnose na efekte razvoja gradskog turizma u Republici Srbiji
(Tabela 77). Najveci broj ispitanika izjasnio se da se u potpunosti slaze sa konstatacijom da
gradski turizam doprinosi povecanju ekonomskih, efekata turisticke industrije i privrede Srbije
(136 ispitanika ili 75,1%) kao i sa konstatacijom da gradovi kao turisticke destinacije doprinose
unapredenju lokalne zajednice i promociji autenticnih vrednosti gradova Srbije (112 ispitanika ili
61,9%).

Tabela 77. Odgovori ispitanika na pitanje o stepenu slaganja sa tvrdnjama koje se odnose
na efekte od razvoja gradskog turizma u Srbiji

Konstatacija 1 2 3 4 5 AS SD
(%) | (%) | (%) | (%) | (%)

Gradski turizam doprinosi poveéanju ekonomskih, 3,3 1,1 33 (171 | 75,1 | 4,60 | ,886
efekata turisticke industrije i privrede Srbije.
Gradski turizam doprinosi razvoju drugih oblika | 3,3 22 | 7,2 | 31,2 | 558 |43 | 951
turizma u gradovima Srbije.
Gradovi kao turisticke destinacije doprinose 3,3 3,3 55 26 619 |4,44 | 976
unapredenju lokalne zajednice i promociji autenti¢nih
vrednosti gradova Srbije

Legenda: 1- U potpunosti se ne slazem; 2- Delimi¢no se ne slazem; 3- Nemam jasno definisan stav o tome; 4-

Delimi¢no se slazem; 5- U potpunosti se slazem.




Na pitanje Prema Vasem misljenju, na kom nivou razvoja se nalazi gradski turizam u
Republici Srbiji?, ispitanici su davali odgovore pomocu Likertove skale od 1 do 5 pri ¢emu je
najniza ocena 1- Visoko nerazvijen, odnosno najviSa ocena 5-Visoko razvijen (Grafikon 15.).
Kreatori 1 ucesnici u razvoju celokupne turisticke ponude Republike Srbije zastupaju razlicita
misljenja tako da je najveci broj ispitanika odnosno 47% (85 ispitanika) ocenilo gradski turizam
kao delimi¢no razvijen turisticki proizvod Republike Srbije. Od ukupnog broja ispitanika, svega
3,3 % od ukupnog broja ispitanika (6 ispitanika) smatra da je ovaj turisti¢ki proizvod visoko
razvijen u Srbiji.

Grafikon 15. Graficki prikaz odgovora ispitanika o nivou razvijenosti gradskog turizma u
Republici Srbiji
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U tabeli 78. (str. 178), prikazani su odgovori ispitanika na pitanja o klju¢nim problemima sa
kojima se suo€avaju subjekti ukljuCeni u razvoj ponude gradskog turizma. Od ispitanika se
ocekivalo da od ponudenih devet tvrdnji odaberu maksimalno tri, za koje smatraju da su kljucni
problemi u razvoju ovog oblika turizma u zemlji, dok je, sa druge strane, ostavljena moguénost
da ispitanici 1 sami navedu probleme, koji nisu ponudeni a koje su oni uo€ili. Ispitanici su imali
mogucnost da navedu maksimalno tri odgovora, $to je prouzrokovalo da SPSS programski paket
prepozna nedostajuce podatke jer su ispitanici navodili i manje od jednog odgovora. Na osnovu
dobijenih odgovora od ispitanika, klju¢ni problemi u razvoju ponude gradskog turizma su:

¢ Nedostatak finansijskih sredstava za infrastrukturne projekte — 52,5% ispitanika;

e Nedovoljna prepoznatljivost gradova Republike Srbije kao destinacija gradskog turizma —
46,4% ispitanika;

e Nedostatak finansijske, institucionalne i pravne podrSke od strane resornih organa — 43,1%
ispitanika;

177



e ImidZ Republike Srbije kao turisti¢ke destinacije —34,3% ispitanika;

e Nedostatak koordinacije i saradnje javnog i privatnog sektora — 33,1 ispitanika;

e Uticaj ekonomskih, politi¢kih i drugih dogadaja na kretanje turisticke traznje — 27,6%
ispitanika;

e Nedostatak finansijskih sredstava za sprovodenje promocione politike i1 izlaganje na
sajmovima od medunarodnog znacaja — 27,1% ispitanika;

Pored toga Sto su imali moguénosti da se opredele za neku od ponudenih konstatacija,
ispitanici su samostalno navodili probleme sa kojima se suofavaju nosioci ponude gradskog
turizma Republike Srbije. Ovi problemi se pretezno odnose na: neadekvatnu preraspodelu
novCanih sredstava za odrzavanje manifestacija u gradovima; nestru¢nost kadrova u turizmu,
nedovoljnu zainteresovanost zaposlenih u drzavnim institucijama, nepostojanja adekvatnih
turistickih sadrzaja za duZzi boravak turista i nepostojanje odgovarajuce infrastrukture.

Tabela 78. Kljuéni problemi u razvoju ponude gradskog turizma Republike Srbije

Odgovor Broj Procenat Validni
ispitanika procenat

Nedostatak finansijske, institucionalne i pravne
podrske od strane resorsnih organa 78 431 431

Nedostatak koordinacije i saradnje javnhog i
privatnog sektora 60 33,1 33,1

Nedostatak finansijskih sredstava za
sprovodenje promocione politike i izlaganje na

sajmovima od medunarodnog znataja 49 27,1 27,1
Nedostatak finansijskih sredstava za
infrastrukturne projekte 95 52,5 52,5
ImidZ Republike Srbije kao turisti¢ke destinacije
u svetu 62 34,3 34,3
Uticaj ekonomskih, politickih i drugih dogadaja
na kretanje turisticke traznje 50 276 276
Neefikasan proces privatizacije turisticko-
ugostiteljskih preduzeéa 30 16,6 16,6
Nepostojanje destinacijske menadZment
organizacije 28 15,5 15,5
Nedovoljna prepoznatljivost gradova Republike
Srbije kao destinacija gradskog turizma 84 46,4 46,4
Ostalo 6 3,3 3,3

U vezi sa zemljama kao glavnim izvorima traznje za ponudom gradskog turizma Republike
Srbije (Tabela 79, str. 179), najveéi broj ispitanika, odnosno njih 80 ili 44,2%, istakao je da je
Slovenija najvedi izvor turistiCke traznje za ponudu gradskog turizma Republike Srbije, zatim
Bugarska (64 ispitanika ili 35,4%) 1 Hrvatska (46 ispitanika ili 25,4%). Na cetvrtom mestu se
nalazi Turska, za koju se opredelilo 45 ispitanika ili 24,9%. Sa druge strane, 98 ispitanika ili
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54,1% opredelio se za zemlje, medu kojima su: Austrija, Norveska, Holandija, Poljska, Izrael,
Ceska, UAE i dr, dok 2 ispitanika ili 1,1% nisu dali adekvatan odgovor. Od ukupnog broja, 3
ispitanika ili 1,7% nisu dali odgovor na ovo pitanje, a sa druge strane ¢ak 4 ispitanika ili 2,2%
smatra da su zemlje regiona izvor turisticke traznje za ponudu gradskog turizma Republike
Srbije.

Tabela 79. Glavni izvori turisti¢ke traznje za ponudom gradskog turizma Republike Srbije

Zemlja Broj Procenat
ispitanika
Hrvatska 46 25,4
Slovenija 80 44,2
Bosna i Hercegovina 33 18,2
Nemacka 33 18,2
Makedonija 15 8,3
Madarska 27 14,9
Turska 45 24,9
Rusija 21 11,6
Kina 19 10,5
Bugarska 64 354
Manje zastupljene zemlje 98 54,1
Neadekvatan odgovor 2 1,1
Bez odgovora 3 1,7
Zemlje regiona 4 2,2

Na pitanje da navedu tri grada van granica Republike Srbije, koji imaju sli¢nu ponudu
gradskog turizma kao i gradovi u nasoj zemlji, ¢ime mogu biti smatrani i glavnim konkurentima,
najveci broj ispitanika istakao je da su to (Tabela 80., str. 180):

e Budimpesta (59 ispitanika ili 32,6%);
Zagreb (58 ispitanika ili 32%);
Sofija (47 ispitanika ili 26%);
Temisvar (35 ispitanika ili 19,3%);
Skoplje (26 ispitanika ili 14,4%);
Ljubljana (25 ispitanika ili 13,8%);
Sarajevo (25 ispitanika ili 13,8%).

S obzirom da su ispitanici navodili tri odgovora, u uzorku su zastupljeni i oni ispitanici, koji su
davali i manje od tri odgovora zbog Cega je softverski paket SPSS prepoznao nedostajuce
podatke. U uzorku su zastupljeni ispitanici (56 ispitanika), koji su navodili i druge gradove, kao
Sto su: Minhen, Podgorica, Dubrovnik, Bukurest, Krakov, Rim, Napulj, Milano, Osijek, Maribor i
dr. Na ovo pitanje je 10 ispitanika dalo neadekvatan odgovor navodec¢i gradove u Republici Srbiji
1 drzave, dok 15 ispitanika nije dalo odgovor, 6 ispitanika se izjasnilo da ne zna odgovor na ovo
pitanje, dok 2 ispitanika smatraju da gradovi u regionu imaju slicnu ponudu gradskog turizma kao
gradovi u Republici Srbiji. Na pitanje da navedu tri grada van granica Republike Srbije, koji
imaju sli¢nu ponudu gradskog turizma kao i1 gradovi u naSoj zemlji, ¢ime mogu biti smatrani i
glavnim konkurentima, najveéi broj ispitanika istakao je da su to (Tabela 80., str. 180):
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Budimpesta (59 ispitanika ili 32,6%); Zagreb (58 ispitanika ili 32%); Sofija (47 ispitanika ili
26%); Temisvar (35 ispitanika ili 19,3%); Skoplje (26 ispitanika ili 14,4%); Ljubljana (25
ispitanika ili 13,8%) i Sarajevo (25 ispitanika ili 13,8%).

Tabela 80. Gradovi sa istom ili slicnom ponudom gradskog turizma kao gradovi Republike

Srbije
Grad Broj Procenat
ispitanika
TemiSvar 35 19,3
Beé 20 11,0
Zagreb 58 32,0
Budimpesta 59 32,6
Sofija 47 26,0
Sarajevo 25 13,8
Solun 7 3,9
Segedin 16 8,8
Prag 16 8,8
Banja Luka 14 7.7
Skoplje 26 144
Barselona 3 1,7
Ljubljana 25 13,8
Gradovi u regionu 2 1,1
Manije zastupljeni gradovi 56 30,9
Neadekvatan odgovor 10 55
Bez odgovora 15 8,3
Ne znam 6 3,3

Na pitanje Kako ocenjujete interesovanje inostranih turista za ponudu gradskog turizma
Republike Srbije, ispitanici su davali odgovor ocenama na Likertovoj skali od ocene 1, koja
oznacava izuzetno nizak nivo interesovanja do ocene 5, koja oznafava izuzetno dobro
interesovanje. U okviru ocene stepena interesovanja stranih turista za ponudu gradskog turizma
Srbije (Tabela 81.), 43 ispitanika od ukupnog broja (23,8%) smatra da je interesovanje za gradski
turizam vrlo dobro. Sa druge strane, svega 6 ispitanika, odnosno 3,3 % od ukupnog broja smatra
da je interesovanje stranih turista za ponudu gradskog turizma Republike Srbije odli¢no.

Tabela 81. Stepen interesovanja inostranih turista za ponudu gradskog turizmaRepublike

Srbije
Odgovor Broj Procenat Validni Kumulativni
ispitanika procenat procenat

lzuzetno nizak nivo interesovanja 2 1,1 1,1 1,1
Nedovoljno interesovanje 68 37,6 37,6 38,7
Dobro interesovanje 62 34,3 34,3 72,9
Vrlo dobro interesovanje 43 238 238 96,7
lzuzetno dobro interesovanje 6 33 33 100.0
Ukupno 181 54,0 100,0
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U tabeli 82., prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o turistickim proizvodima za koje
smatraju da mogu biti sastavni deo ponude gradskog turizma. Ispitanici su imali moguénost da
odaberu tri od devet ponudenih odgovora. Imaju¢i u vidu da su ispitanici davali manje od tri
odgovora, prilikom obrade podataka ustanovljeno je da nedostaje odredeni broj podataka. Prema
misljenju ispitanika, za razvoj gradskog turizma u Republici Srbiji najznacajniji su: turizam
dogadaja (104 ispitanika), poslovni turizam (93 ispitanika), seoski turizam (68 ispitanika) i
banjski turizam (63 ispitanika). Za razliku od navedenih turistickih proizvoda, ispitanici su se
rede opredeljivali za tranzitni turizam (44 ispitanika), turizam posebnih interesovanja (35
ispitanika) i nauticki turizam (23 ispitanika).

Tabela 82. Turisti¢ki proizvodi koji mogu biti deo ponude gradskog turizma Republike

Srbije
Odgvor Broj Procenat
ispitanika
Nauticki turizam 23 12,7
Turizam dogadaja 104 57,5
Seoski turizam 68 37,6
Poslovni turizam 93 51,4
Banjski turizam 63 34,8
Turizam posebnih interesovanja 35 19,3
Planine i jezera 57 31,5
KruZna putovanja 55 30,4
Tranzitni turizam 44 24,3

2.2.4. Analiza i interpretacija rezultati istrazivanja stavova zaposlenih u javnom sektoru i
poslovnim udruzenjima u oblasti turizma o znacaju ulaganja za razvoj turizma u gradovima
Republike Srbije

U okviru anketnog istrazivanja stavova zaposlenih u turistiCkim preduzeéima, drZzavnim
institucijama 1 drugim institucijama od znacaja za turizam, nekoliko pitanja je postavljeno
posebno zaposlenima u javnom sektoru i poslovnim udruzenjima u oblasti turizma, a koja se
odnose na finansijska ulaganja u turisticku supra i infrastrukturu, marketing i izradu strateskih
dokumenata.

Tabela 83. Deskriptivna analiza stavova ispitanika

Kako ocenjujete ulaganje u Da li investiranje u Da li su strateSka
turisticku ponudu, marketing,| promociju i u¢e$¢e na | dokumenta znacajna za
supra i infra strukturu sajmovima uti¢e na |dugorocni razvoj gradova
gradova Republike Srbije? poziciju gradova Republike Srbije kao

Republike Srbije na | turisti¢kih destinacija?
turisti¢kom trzi§tu?

N Valid 65 65 65
Missing 0 0 0
Mean 2,77 4,34 3,95
Std. Deviation ,897 ,668 ,799
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U ovom istrazivanju, od 181-og ispitanika, koliko je ucestovalo u ovom istrazivanju, 65
ispitanika je zaposleno u javnom sektoru, turistickim organizacijama i poslovnim udruzenjima iz
oblasti turizma. Na pitanje Kako ocenjujete ulaganje u turisticku ponudu, marketing, supra i
infrastrukturu gradova Republike Srbije?, najveci broj ispitanika, odnosno njih 26 ili 40%
izjasnio se da su ulaganja u turisticku ponudu, supra i infrastrukturu gradova na
nezadovoljavajuéem nivou, dok njih 19 ispitanika ili 29,2% nema jasno definisan stav. Od
ukupnog broja, 17 ispitanika, odnosno 26,2% smatra da se dovoljno ulaze u turisticku ponudu,
supra i infrastrukturu, odnosno da je na zadovoljavaju¢em nivou, dok 3 ispitanika ili 4,6% smatra
da su ulaganja u potpunosti nezadovoljavajuca (Tabela 84.).

Tabela 84. Stavovi ispitanika o ulaganju u turisticku ponudu, marketing, supra i
infrastrukturu gradova Republike Srbije

Broj Procenat Validni Kumulativni
Odgovor ispitanika procenat procenat
U potpunosti nezadovoljavajuée 3 4,6 4,6 4,6
Nezadovoljavajuée 26 40,0 40,0 44,6
Nemam jasno definisan stav 19 20,2 20,2 73,8
Zadovoljavajuce 17 26,2 26,2 100,0
Ukupno 65 100,0 100,0

Od ukupnog broja ispitanika, 32 ispitanika, odnosno 49,2% smatra da ulaganja u promociju i
ucesS¢e na saymovima delimicno uticu na poziciju gradova Republike Srbije na turistickom trzistu.
Sa druge strane, 28 ispitanika ili 43,1%, smatra da ulaganja u promociju i u sajmove u potpunosti
uti¢e na poziciju gradova na turistickom trzistu. Sa druge strane, 1 ispitanik ili 1,5% smatra da
nema uticaja, dok 4 ispitanika ili 6,2% smatra da ulaganja u promociju i sajmove niti uti¢u niti ne
uticu na poziciju gradova na turistickom trzistu (Tabela 85.)

Tabela 85. Stavovi ispitanika o uticaju ulaganja u promociju na poziciju gradova Republike

Srbije na turistickom trzistu

Broj Procenat Validni Kumulativni
Odgovor ispitanika procenat procenat
Ne utice 1 15 15 1,5
Niti uti¢e niti n utice 4 6,2 6,2 7,7
Delimiéno utiée 32 49,2 492 56,9
U potpunosti utice 28 43,1 43,1 100,0
Ukupno 65 100,0 100,0

Na pitanje Da li su strateska dokumenta (strategije, master planovi, programi razvoja, akcioni
planovi i dr.), znacajna za razvoj gradova Republike Srbije kao turistickih destinacija?, 39
ispitanika ili 60% smatra da su strateSka dokumenta delimi¢no znacajna za razvoj gradova
Republike Srbije kao turisti¢kih destinacija. Od ukupnog broja, 14 ispitanika ili 21,5% smatra da
su strateSka dokumenta najznacajnija, dok 7 ispitanika ili 10,8% smatra da nisu znacajna ni
neznacajna za razvoj gradova kao turistickih destinacija. Svega 5 ispitanika ili 7,7% se izjasnilo
da strateska dokumenta nisu znacajna za razvoj gradova Republike Srbije (Tabela 86. str. 183).
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Tabela 86. Stavovi ispitanika o zna¢aju strateskih dokumenata za razvoj gradova

Republike Srbje kao turistickih destinacija

Broj Procenat Validni Kumulativni
Odgovor ispitanika procenat procenat
Nisu znacajni 5 17,7 17,7 7,7
Ni znacajni ni neznacajni 7 10,8 10,8 18,5
Delimi¢no znacajni 39 60,0 60,0 78,5
Najznacajniji 14 21,5 21,5 100,0
Ukupno 65 100,0 100,0

2.3. Testiranje hipoteza
2.3.1. Hi-kvadrat test

Za podatke koji poti¢u sa nominalne skale postoje posebne statistiCke procedure, koje su
oslobodene striktnih pretpostavki o distribuciji mera. Hi-kvadrat test se koristi za testiranje
odstupanja dobijenih (empirijskih) frekvencija od nekih od&ekivanih (teorijskih vrednosti).>?8
Njegova primena podrazumeva ispitivanje kvaliteta podudaranja, odnosno istrazivanje proporcije
slu¢ajeva, koji spadaju u razne kategorije jedne promenljive i poredi ih sa hipotetickim
vrednostima tih proporcija. Drugi oblik primene hi-kvadrat testa je metoda za testiranje
nezavisnosti, odnosno ovom metodom se utvrduje postojanje povezanosti izmedu dve
kategorijske promenljive. Ovaj test poredi frekvencije slucajeva u raznim kategorijama jedne
promenljive sa raznim kategorijama druge promenljive.°?°

U radu je primenjen hi-kvadrat test nezavisnosti kako bi se ispitalo da li postoji statisticki
znacajna razlika izmedu motiva boravka u gradu i demografskih karakteristika turista.
Postavljena hipoteza H2(a) glasi: Postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu motiva putovanja i
demografskih karakteristika turista (pol, godine starosti, nivo obrazovanja, zanimanje, visina
mese¢nih primanja i dr.). Za proveru ove pomoc¢ne hipoteze, ukrStene su varijable motivi
putovanja ispitanika u gradove Republike Srbije i demografske karakteristike ispitanika. Ova
pomocna hipoteza testirana je u viSe segmenata imajuci u vidu postojanje viSe parametara kao $to
su pol, godine starosti, obrazovanje, mese¢na primanja i dr. Rezultati hi-kvadrat testa su prikazani
u vidu unakrsnih tabela, u kojima su kategorije jedne varijable ukrStene sa kategorijama druge
varijable.

Pomocu hi-kvadrat testa, ispitano je da li se motivi putovanja u gradove Republike Srbije
statistiCki znacajno razlikuju izmedu ispitanika muskog i zenskog pola (Tabela 87., str. 184).
Statisticka znacajnost ovog testa je ispod grani¢ne vrednosti od 0,05 usled cega se zakljuCuje da
statistiCki znaCajna razlika postoji (¥>=189,26, df=126, p=0,000). S obzirom na mali broj
ispitanika u pojedinim kategorijama, rezultat hi-kvadrat testa proveren je pomocu Likelihood
Ratio testa, koji je prilagoden za rad sa malim brojem ispitanika u grupama, na osnovu kog je
potvrdeno postojanje statisticki znacajne razlike (Likelihood Ratio=181,78, df=126, p=0,001).

528 Tyrjaganin, V., Cekrlija, D. (2006). Osnovne statisticke metode i tehnike u SPSS-u — Primena SPSS-a u
druStvenim naukama, Centar za kulturni i socijalni popravak Banja Luka, str. 115.
52 Pallant, Dz. (2009). SPSS: Prirucnik za prezivljavanje. Mikro knjiga, Beograd, str. 215.
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Uvidom u tabelu krostabulacija moze se zakljuciti da su primarni motivi boravka u gradu za
ispitanike muskog pola: poslovni dogadaji (25%) 1 naucni skupovi i konferencije (16,8%). U
sluGaju ispitanika Zenskog pola, takode su poslovni dogadaji glavni motivi boravka u gradovima
Republike Srbije (20,9%), kao i poseta rodacima i/ili prijateljima (17,9%), razgledanje grada
(16,3%) i naucni skupovi i konferencije (15,8%).

Tabela 87. Motivi boravka u izabranom gradu - razlike medu polovima (rezultati hi-

kvadrat testa)
Pol Ukupno
Muski Zenski
Pasivan odmor i relaksacija f 15 10 25
% 7,7% 5,1% 6,4%
No¢ni provod (diskoteke, f 19 13 32
barovi, Klubovi i dr.) % 9,7% 6,6% 8,2%
Nova iskustva f 12 12 24
% 6,1% 6,1% 6,1%
Sport i rekreacija f 8 2 10
% 4,1% 1,0% 2,6%
Poseta rodacima /ili f 21 35 56
Koji je | prijateljima % 10,7% 17,9% 14,3%
najéesci Prisustvo kulturnim f 6 4 10
motiv manifestacijama % 3,1% 2,0% 2,6%
B]grs;\%ka u zrisust\(p sportskim f 2 1 3
izabranom | dogadajima % 1,0 5% 8%
gradu? Kupovina f 5 4 9
% 2,6% 2,0% 2,3%
Razgledanje grada f 13 32 45
% 6,6% 16,3% 11,5%
Nauéni skupovi i f 33 31 64
konferencije % 16,8% 15,8% 16,3%
Poslovni dogadaji (sajmovi, f 49 41 90
izlozbe, poslovni sastanci) % 25,0% 20,9% 23,0%
Poseta muzejima, f 4 7 11
galerijama, pozoriStima 1| % 2,0% 3,6% 2,8%
dr.
Religijski motivi f 1 1 2
% 5% 5% 5%
Degustacija ponude f 2 3 5
gastronomije i pi¢a % 1,0% 1,5% 1,3%
Ostalo f 6 0 6
% 3,1% 0,0% 1,5%
Ukupno f 196 196 392
% 100,0% 100,0% 100,0%

¥*=189,26, df=126, p=0,000; Likelihood Ratio=181,78, df=126, p=0,001

U tabeli 88. (str. 185), dati su rezultati hi-kvadrat testa, kojim je utvrdeno postojanje statisticki
znacajne veze izmedu motiva putovanja ispitanika i godina starosti (¥*=106,90, df=70, p=0,003).
Ovaj rezultat potvrden je 1 rezultatom Likelihood Ratio testa (Likelihood Ratio=115,36, df=70,
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p=0,001). Najmladi ispitanici kao najceS$¢i razlog navode posetu rodacima i/ili prijateljima
(32,4%). Poslovni dogadaji i u neSto manjem procentu naucni skupovi i konferencije dominantan
su razlog posete za ispitanike starosti 26 do 65 godina. Najstariji ispitanici borave u gradovima
Republike Srbije zbog naucnih skupova i konferencija (37,5%).

Tabela 88. Motivi boravka u izabranom gradu - razlike medu starosnim kategorijama
ispitanika (rezultati hi-kvadrat testa)

Godine starosti Ukupno
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 +
Pasivan odmor i f 7 7 6 3 1 1 25
relaksacija % 9,5% 71% | 52% | 54% | 25% | 125% | 6,4%
f 6 17 7 2 0 0 32
Noéni provod % 8,1% 17,2% 6,1% 3,6% 0,0% 0,0% 8,2%
Nova iskustva f 5 5 8 2 4 0 24
% 6,8% 5,1% 7,0% 3,6% 10,0% | 0,0% 6,1%
Sport i rekreacija f 2 3 3 1 0 1 10
% 2,7% 3,0% 2,6% 1,8% 0,0% 12,5% 2,6%
Poseta rodacima | f 24 11 10 7 4 0 56
i/ili prijateljima % 32,4% 11,1% 8,7% 12,5% | 10,0% | 0,0% 14,3%
Prisustvo f 0 6 3 1 0 0 10
kulturnim % 0,0% 6,1% 2,6% 1,8% 0,0% 0,0% 2,6%
manifestacijama
Koji jie Prisust\_/o f 1 0 2 0 0 0 3
S sportskim % 1,4% 0,0% 1,7% 0,0% 0,0% 0,0% ,8%
najcescl dogadajima
motiv el
Vaseg Kupovina f 3 3 1 0 2 0 9
boravka U _ % 4,1% 3,0% ,9% 0,0% 5,0% 0,0% 2,3%
izabranom | Razgledanje grada f 10 8 17 7 3 0 45
gradu? % 13,5% 8,1% 148% | 12,5% 7,5% 0,0% 11,5%
Nauéni skupovi i| f 3 15 24 12 7 3 64
konferencije % 4,1% 152% | 20,9% | 21,4% | 175% | 37,5% | 16,3%
Poslovni dogadaji f 8 20 28 17 15 2 90
% 10,8% 20,2% | 24,3% | 30,4% | 37,5% | 25,0% | 23,0%
Poseta muzejima, | f 3 2 1 3 1 1 11
galerijama, % 4,1% 2,0% ,9% 5,4% 2,5% 12,5% 2,8%
pozoristima
Religijski motivi f 0 1 1 0 0 0 2
% 0,0% 1,0% ,9% 0,0% 0,0% 0,0% ,5%
Degustacija f 2 0 1 1 1 0 5
ponude % 2,7% 0,0% ,9% 1,8% 2,5% 0,0% 1,3%
gastronomije i pi¢a
Ostalo f 0 1 3 0 2 0 6
% 0,0% 1,0% 2,6% 0,0% 5,0% 0,0% 1,5%
Ukupno f 74 99 115 56 40 8 392
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

¥*=106,90, df=70, p=0,003; Likelihood Ratio=115,36, df=70, p=0,001

U tabeli 89. (str. 186), prikazani su rezultati hi-kvadrat testa, pomocu kog je analizirano
postojanje statisticki znacajne veze izmedu motiva putovanja ispitanika u gradove Republike
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Srbije i stepena obrazovanja ispitanika. Na osnovu rezultata, koji su dobijeni primenom hi-
kvadrat testa, utvrdeno je postojanje statistiCki znacajne razlike izmedu motiva boravka u
gradovima Republike Srbije ispitanika razli¢itog obrazovnog nivoa (¥>=110,83, df=56, p=0,000),
Sto je potvrdeno i primenom Likelihood Ratio testa. (Likelihood Ratio=107,92, df=56, p=0,000).
Ispitanici sa srednjom Skolom kao najucestaliji razlog navode posetu rodacima i/ili prijateljima
(22,6%). Poslovni dogadaji najvazniji su razlozi boravka za ispitanike sa viSom $kolom (27,3%) i
fakultetom (25,2%). Naucni skupovi i konferencije su o¢ekivano dominantni razlog boravka u

gradu grupe ispitanika sa najvisSim stepenom formalnog obrazovanja.

Tabela 89. Motivi boravka u izabranom gradu - razlike medu ispitanika sa razli¢itim
obrazovnim nivoom (rezultati hi-kvadrat testa)

Nivo obrazovanja Ukupno
Osnovna Srednja Visa Fakultet | Master/Mag
Skola Skola Skola istar/Doktor
nauka
Pasivan odmor i relaksacija f 0 2 2 7 14 25
% 0,0% 6,5% 18,2% 2% 6,6% 6,4%
No¢ni provod (diskoteke, f 2 0 1 8 11 32
barovi, klubovi i dr.) % | 50,0% 0,0% 9,1% 3,3% 5,2% 8,2%
Koji je | Nova iskustva f 0 3 1 7 13 24
najéesci % 0,0% 9,7% 9,1% 2% 6,2% 6,1%
$§§2\; Sport i rekreacija f 0 1 2 5 2 10
boravka U % | 0,0% 3,2% 18,2% 7% 9% 2,6%
izabranom | Poseta rodacima i/ili f 0 7 0 6 23 56
gradu? prijateljima % 0,0% 22,6% 0,0% 9,3% 10,9% 14,3%
Prisustvo kulturnim f 0 2 1 2 5 10
manifestacijama % 0,0% 6,5% 9,1% 5% 2,4% 2,6%
Prisustvo sportskim f 0 1 0 0 2 3
dogadajima % 0,0% 3,2% 0,0% ,0% 9% 8%
Kupovina f 0 3 0 3 3 9
% 0,0% 9,7% 0,0% 2% 1,4% 2,3%
Razgledanje grada f 0 4 1 2 18 45
% 0,0% 12,9% 9,1% 6,3% 8,5% 11,5%
Naucni skupovi i konferencije | f 0 1 0 5 58 64
% 0,0% 3,2% 0,0% % 27,5% 16,3%
Poslovni dogadaji (sajmovi, f 2 5 3 4 46 90
izlozbe, poslovni sastanci) % | 50,0% 16,1% 27,3% 5,2% 21,8% 23,0%
Poseta muzejima, galerijama, | f 0 1 0 2 8 11
pozoristima i dr. % 0,0% 3,2% 0,0% 1,5% 3,8% 2,8%
Religijski motivi f 0 1 0 0 1 2
% 0,0% 3,2% 0,0% ,0% ,5% ,5%
Degustacija ponude f 0 0 0 2 3 5
Qastronomije i pica % 0,0% 0,0% 0,0% 1,5% 1,4% 1,3%
Ostalo f 0 0 0 2 4 6
% 0,0% 0,0% 0,0% 1,5% 1,9% 1,5%
Ukupno f 4 31 11 35 211 392
% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

¥?=110,83, df=56, p=0,000; Likelihood Ratio=107,92, df=56, p=0,000

186




Na osnovu rezultata hi-kvadrat testa, koji su predstavljeni u okviru tabele 90., moze se
zakljuciti da postoje statisticki znacajne razlike u motivima boravka domacih i stranih turista.
Dominantni motiv boravka u gradu kod domacih turista je poseta rodacima i/ili prijateljima
(27,5%), ali ne za mali procenat i poslovni dogadaji (17,6%) i razgledanje grada (14,5%). Strani
turisti se za boravak u gradu odlucuju na posetu destinaciji najvecem procentu odlucuju zbog
poslovnih dogadaja (25,7%), naucnih skupova i konferencija (19,9%) 1 razgledanje grada
(10,0%). Ova razlika je statisticki znacajna (y*>=55,03, df=14, p=0,000).

Tabela 90. Motivi boravka u izabranom gradu - razlike izmedu domacih i stranih turista
(rezultati hi-kvadrat testa)

Poreklo turista Ukupno
Domaci Strani
turisti turisti
Pasivan odmor i relaksacija f 9 16 25
% 6,9% 6,1% 6,4%
No¢ni provod (diskoteke, barovi, f 7 25 32
klubovi i dr.) % 5,3% 9,6% 8,2%
Nova iskustva f 3 21 24
% 2,3% 8,0% 6,1%
Sport i rekreacija f 2 8 10
% 1,5% 3,1% 2,6%
Poseta rodacima i/ili prijateljima f 36 20 56
% 27,5% 7,7% 14,3%
Prisustvo kulturnim manifestacijama f 7 3 10
% 5,3% 1,1% 2,6%
Prisustvo sportskim dogadajima f 0 3 3
. . % 0,0% 1,1% 8%
Koji je
najceséi Kupovina f 6 3 9
mOfiV % 4,6% 1,1% 2,3%
Zc?:;\%ka U Razgledanje grada f 19 26 45
izabranom % 14,5% 10,0% 11,5%
gradu? Naucéni skupovi i konferencije f 12 52 64
% 9,2% 19,9% 16,3%
Poslovni dogadaji (sajmovi, izloZbe, f 23 67 90
poslovni sastanci) % 17,6% 25,7% 23,0%
Poseta muzejima, galerijama, f 3 8 11
pozoristima i dr. % 2,3% 3,1% 2,8%
Religijski motivi f 0 2 2
% 0,0% ,8% ,5%
Degustacija ponude gastronomije i f 2 3 5
pica % 1,5% 1,1% 1,3%
Ostalo f 2 4 6
% 1,5% 1,5% 1,5%
Ukupno f 131 261 392
% 100,0% 100,0% 100,0%

¥*=55,03, df=14, p=0,000; Likelihood Ratio=55,80, df=14, p=0,000
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Primenom hi-kvadrat testa, utvrdeno je da ispitanici sa razli¢itom visinom mese¢nih primanja
borave u gradovima iz razli¢itih razloga (Tabela 91.). Prema tome, ova razlika je statisticki
znaCajna (¢*>=189,26, df=126, p=0,000). Za ispitanike sa prihodima do 300 evra, glavni motiv
boravka u gradu je poseta rodacima i/ili prijateljima. Poslovni dogadaji su glavni motiv boravka

u gradovima Republike Srbije za ispitanike prihodima od 301 evra 1 vise.

Tabela 91. Motivi boravka u izabranom gradu - razlike izmedu ispitanicima sa razli¢itom
visinom prihoda (rezultati hi-kvadrat testa)

Visina mese¢nih primanja Ukupno
Bez Do 201- | 301- | 401- | 501- | 601- | 701- | 801 | Ne Zelim da
prima | 200 300 | 400 | 500 | 600 | 700 | 800 |i odgovorim
nja evra vise
evra
Motiv 1 f 2 1 0 1 1 1 0 1 9 9 25
% 7,1% 5,6% 0% | 8% | 2% | 3% | 0% | 8% | ,7% 3% 4%
Motiv 2 f 1 2 2 1 1 1 1 1 13 9 32
% ,6% 1,1% 2,5 8% | 2% | 3% | ,7% | 8% | ,6% ,3% 2%
%

B | Motiv3 f 1 0 2 4 0 1 1 2 | 10 3 24
Koji ~ je % | 36% | 00% | 125|190 00 | 83 | 67 | 77 | 7.4 1% 1%
najeescl . % % % % % % %
g‘o"rt;\vlkg’aseﬁ Motvd | f | o0 1 o oo |o o134 4 10
izabranom % | 0% | 6% |.0% | .0%]|.0%].0%][.0%]|8%][30 4,1% 6%
gradu? %

Motiv 5 f 11 7 7 1 4 2 2 2 7 13 56
% | 39,3% | 38,9% | 43,8 | 4,8 16,7 | 16,7 | 13,3 17,7 5,2 13,4% 14,3%
% % % % % % %
Motiv 6 f 0 1 1 3 1 1 0 0 2 1 10
% | 0,0% 5,6% 6,3 143 | 4,2 8,3 0,0 0,0 15 1,0% 2,6%
% % % % % % %
Motiv 7 f 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 3
% | 0,0% 0,0% 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0% | 7% 2,1% ,8%
% % % % %
Motiv 8 f 4 0 0 1 0 0 1 1 2 0 9
% | 43% 0% 0% | 8% | 0% | 0% | 7% | 8% | 1,5 0,0% 2,3%
%
Motiv 9 f 5 4 1 3 3 0 2 2 15 10 45
% 7,9% 2,2% ,3% 4,3 2,5 ,0% 3,3 J% | 111 10,3% 11,5%
% % % %
Motiv 10 f 3 1 1 1 6 0 1 7 37 7 64
% | 0,7% ,6% 3% | 8% | 50 | 0% | ,7% | 69 | 274 7,2% 16,3%
% % %
Motiv 11 f 0 1 2 5 7 4 5 6 29 31 90
% ,0% ,6% 2,5 3,8 9,2 3,3 3,3 31 ] 215 32,0% 23,0%
% % % % % % %
Motiv 12 f 1 0 0 0 0 1 1 1 3 4 11
% | 3,6% ,0% 0% | 0% | 0% | 3% | 7% | 8% | 2,2 4,1% 2,8%
%
Motiv 13 f 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 2
% | 0,0% 0,0% 0,0 4,8 0,0 0,0 0,0 3,8 0,0 0,0% 5%
% % % % % % %
Motiv 14 f 0 0 0 0 0 0 1 0 1 3 5
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% | 0,0% 0,0% 0,0 00 ] 0% | 0% | 7% | 0% | ,7% 3,1% ,3%
% %
Ostalo f 0 0 0 0 1 1 0 1 2 1 6
% | 0,0% 0,0% 0,0 0,0 4,2 8,3 0,0 3,8 15 1,0% 5%
% % % % % % %
Ukupno 8 8 16 1 24 2 5 6 35 7 392
100,0 | 100,0 | 100, | 100, | 100, | 100, | 100, | 100, | 100, 100,0% 100,0%
% % 0% ] 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%

¥*=189,26, df=126, p=0,000; Likelihood Ratio=181,78, df=126, p=0,001

2.3.2. T-test

T-test se koristi kada postoje dve grupe ili dva skupa podataka, ¢ije se srednje vrednosti nekog
neprekidnog obelezja uporeduju. Ovaj test ima dve glavne vrste, koje se najceS¢e koriste u
statistickim istrazivanjima: t-test uparenih uzoraka, koji se koristi u ispitivanju promene vrednosti
posmatranog obelezja, koje su dobijene od testiranih subjekata u vremenu 1 1 vremenu 2 (nakon
odredenog dogadaja) i t-test nezavisnih uzoraka, koji se koristi u slu¢aju dve razliite nezavisne
grupe ljudi sa ciljem uporedivanja njihovih rezultata za posmatrano obeleZje.>*

Za potrebe provere pomoc¢ne hipoteze H2(d), koja glasi: Postoji statisticki znacajna razlika
izmedu domacih i stranih turista u odnosu na stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva u
gradu, u kom su najcesc¢e boravili, koriséen je t-test u cilju utvrdivanja postojanja statisticki
znacajnih razlika izmedu stepena zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva ispitanika u
zavisnosti od njihovog porekla. Rezultati t-testa pokazuju da se stepen zadovoljstva kvalitetom
dozivljaja/iskustva u gradu statisticki znacajno razlikuje kod domacih i stranih turista (t=2,180,
df=390, p=0,030). Strani turisti pokazuju visi stepen zadovoljstva (M=4,10) u odnosu na domace
turiste (M=3,84) (Tabela 92.).

Tabela 92. Stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva, razlike izmedu domacih i
stranih turista (rezultati t-testa)

Poreklo turista Broj Arit. Stand. t-test df- Statisti¢ka
ispitanika | sredina | devijacja stepeni znacajnost
slobode
Domadi turisti 131 3,84 1,149 -2,180 390 0,030
Strani turisti 261 4,10 1,120

2.3.3. Binarna logistic¢ka regresija

U cilju provere pomoéne hipoteze H2(b), koja glasi: Na odluku turista o poseti drugim
destinacijama u Republici Srbiji, pored gradova, utie stepen zadovoljstva kvalitetom
dozivljaja/iskustva u gradu, u kom su najcesce boravili, koriS¢ena je binarna logisti¢ka regresija.
Glavni razlog primene ovog testa je davanje odgovara na pitanje da li stepen zadovoljstva
kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu, u kom su boravili, utice na buduc¢e namere ispitanika
kada je re¢ o poseti nekoj drugoj destinaciji u Republici Srbiji (planinski centri, banje i1 klimatska

530 Pallant, Dz. (2009). SPSS:Prirucnik za preZivljavanje. Mikro knjiga, Beograd, str. 106.
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mesta i dr.). U cilju primene binarne logisti¢ke regresije, kao zavisna varijabla definisana je
poseta ispitanika drugim destinacijama u Republici Srbiji, dok je nezavisna varijabla stepen
zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustvom u gradu u kom su boravili. Rezultati t-testa, koji je
primenjen u cilju ispitivanja postojanja statisticki znacajne veze izmedu stepena zadovoljstva
kvalitetom dozivljaja/iskustva i planiranja posete nekoj drugoj destinaciji u Republici Srbiji,
pokazuju da oni turisti, koji planiraju ponovnu posetu imaju visi stepen zadovoljstva u odnosu na
one turiste koji ne planiraju ponovnu posetu (M=4,09 vs. M=3,54), (t=3,29, p=0,001) (Tabela
93).

Tabela 93. Stepen zadovoljstva kvalitetom doZivljaja/iskustva i planiranje posete nekoj
drugoj destinaciji u Republici Srbiji (rezultati t-testa)

Da li planirate da posetite Broj Arit. Stand. t-test df- Statisti¢ka
neku drugu destinaciju u | ispitanika | sredina | devijacija stepeni | znacajnost
Srbiji? slobode
Da 340 4,09 1,125 3,293 390 0,001
Ne 52 3,54 1,093

Rezultati binarne logisticke regresije, za ¢iju je primenu zavisna varijabla (poseta ispitanika
nekoj drugoj destinaciji u Republici Srbiji), kodirana kao dummy varijabla (da=1, ne=0),
prikazani su u okviru tabele 94. Rezultati sprovedene analize pokazali su da stepen zadovoljstva
uti¢e na donoSenje odluke o poseti drugim destinacijama u Republici Srbiji (p=0,002). Kada
zadovoljstvo na petostepenoj Likertovoj skali poraste za jednu jedinicu onda za 1,4 puta raste
Sansa za ponovnu posetu. Drugim re¢ima, 40% je veca Sansa da se neko ponovo vrati na istu
destinaciju ukoliko bi se njegovo zadovoljstvo popelo za jedan stepen na Likertovoj skali.

Tabela 94. Uticaj stepena zadovoljstva kvalitetom dozZivljaja/iskustva u gradu u kom su
najcesce boravili na odluku o poseti drugim destinacijama u Republici Srbiji (rezultati
binarne logisticke regresije)

Zavisna varijabla | Nezavisna varijabla Binarna logisticka regresija
OR 95% Interval p Cox &
poverenja Snell
Donja | Gornja R?

granica | granica

Da li planirate da | Stepen zadovoljstva

posetite neku kvalitetom 443 1,150 1,811 0,002 | 0,024
drugu destinaciju dozivljaja/iskustva
u Srbiji?

p — statisticka znacajnost; R? * prilagodeni koeficijent determinacije; OR — odds ratio
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2.3.4. ANOVA- Jednofaktorska analiza varijanse

Jednofaktorska analiza varijanse primenjuje se u cilju uporedivanja srednjih vrednosti dve ili
vise grupa za jednu neprekidnu promenljivu.>3! U statistickim istrazivanjima se primenjuju dve
vrste jednofaktorske analize: ANOVA razlicitih grupa, koja se koristi u slu¢aju da u svakoj grupi
postoje razlic¢iti subjekti ili slu¢ajevi i ANOVA ponovljenih merenja, koja se koristi kada se isti
subjekti mere pod razli¢itim okolnostima ili u razli¢itim vremenskih trenucima.>*? Provera
pomoc¢ne hipoteze H2(c), koja glasi: Stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu,
u kom su najéesc¢e boravili, odreduje budu¢e namere turista, proverena je primenom ANOVA-
Jednofaktorske analize varijanse. Cilj primene ovog testa je davanje odgovora na pitanje da li
stepen zadovoljstva dozivljajem/iskustvom u gradu, u kom su boravili, utice na budu¢e namere
ispitanika, odnosno na to da li ¢e pre svega ponovo posetiti grad ili preporuditi prijateljima i
rodacima.

Tabela 95. Stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva i namere turista (ANOVA)

Da li ¢ete nakon boravka u Arit. Stand. F Statisticka
izabranom gradu, isti: sredina devijacija | (ANOVA) | znacajnost
Ponovo posetiti 4,15 1,125
Preporuéiti prijateljima da ga 3,93 1,153 5,443 0,005
posete
Nista od navedenog 3,39 ,839
Ukupno 4,02 1,135

Stepen zadovoljstva doZzivljajem/iskustvom u gradu, u kom su ispitanici boravili, tretiran je
kao numericka varijabla zbog Cega je za ispitivanje odnosa sa budué¢im namerama turista
(kategoricka varijabla sa vise od dva modaliteta) koriS¢ena jednofaktorska analiza varijanse
(ANOVA). Primenom ovog testa utvrdeno je da postoji statisticki znacajna razlika (F=5,443,
p=0,005). Naime, oni koji ¢e ponovo posetiti izabrani grad imaju najvisi stepen zadovoljstva
(M=4,15). Ispitanici, koji imaju neSto nizi stepen zadovoljstva (M=3,93), grad ¢e preporuciti
prijateljima da ga posete, dok oni koji imaju najnizi stepen zadovoljstva (M=3,39), nece uraditi
niSta od navedenog (Tabela 95.).

Za potrebe provere pomocéne hipoteze H3(a), koja glasi: Postoji statisticki znacajna razlika u
pogledu stavova o dostignutom stepenu razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji u
zavisnosti od organizacije u kojoj rade ispitanici a koji imaju 5% ucestalosti u uzorku, takode je
koriS¢ena jednofaktorska analiza varijanse. S obzirom na prisutne oscilacije u broju ispitanika,
koji su grupisani prema organizacijama u kojima su zaposleni, uzeti su u razmatranje samo
odgovori ispitanika ¢ija je zastupljenost u uzorku 5% i vise. Statisticki znacajna razlika, postoji
izmedu ispitanika koji dolaze iz razli¢itih organizacija a po pitanju percepcije stepena razvijenosti
gradskog turizma u Republici Srbiji (F=2,75, p=0,000). Na petostepenoj Likertovoj skali merena
je percepcija razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji. Ocene koje daju ispitanici krecu se
oko broja 3. Medutim, zaposleni u Turisti¢koj organizaciji Srbije (TOS) dali su najviSu ocenu

%31 Pallant, Dz. (2009). SPSS: Prirucnik za preZivljavanje. Mikro knjiga, Beograd, str. 106.
%32 |sto, str. 246.
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(M=3,90), dok ispitanici koji rade u ugostiteljskim objektima najnize ocenjuju stepen razvijenosti
turizma u Republici Srbiji (M=2,63) (Tabela 96., str. 192).

Tabela 96. Ocena stepena razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji, prema
organizaciji, u kojoj su ispitanici zaposleni (ANOVA)

Organizacija u kojoj je ispitanik Arit. Stand. F Statisticka
zaposlen sredina devijacija (ANOVA) znacajnost
Hotel 3,26 0,853

Turisticka agencija 3,17 1,030

Ustanova kulture 3,11 0,601

Ostali ugostiteljski objekti 2,63 1,088 2,757 0,000
Turisti¢ka organizacija Srbije (TOS) 3,90 0,738

Gradska turisti¢ka organizacija 3,72 0,729

Ukupno 3,29 0,951

Pomoc¢na hipoteza H3(b): Postoji statisticki znacajna razlika u pogledu stavova o dostignutom
stepenu razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji u zavisnosti radne pozicije ispitanika,
koja je zastupljena sa 5% ucestalosti u uzorku, proverena je takode primenom jednofaktorske
analize varijanse (Tabela 97.). U razmatranje su uzeti odgovori ispitanika, koji imaju ucescée u
uzorku 5% i vise. Ispitanici na razli¢itim pozicijama u svojim organizacijama slicno vide stepen
razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji (F=1,426, p=0,117). Statisticka znac¢ajnost testa
iznad je grani¢ne vrednosti od 0,05 zbog Cega se zakljucuje da statisticki znacaje razlike ne
postoje.

Tabela 97. Ocena stepena razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji s obzirom na
radnu poziciju ispitanika (ANOVA)

Radna pozicija na kojoj su ispitanici angaZovani Arit. Stand. F Statisticka

sredin | devijacija | (ANOVA | znaéajnost
a )

Recepcioner 3,39 0,786

Vlasnik 2,59 1,278

Direktor 3,47 0,514

Menadzer pojedinih organizacionih jedinica u preduzecu 3,00 0,961

Drzavni sluzbenik/savetnik 3,50 0,786 1,426 0,117

IzvrSilac za poslove turizma 3,82 1,079

Struéni saradnik 3,36 0,924

Ostalo 2,91 0,944

Ukupno 3,26 0,951

Primenom jednofaktorske analize varijanse proverena je tacnost pomocne hipoteze H3(d):
Postoji statisticki znaCajna razlika u stavovima zaposlenih u organizacijama, koje imaju 5%
ucestalosti u uzorku o stepenu interesovanja inostranih turista za ponudom gradskog turizma
Republike Srbije. S obzirom da postojanje malog broja ispitanika u odredenim grupama, uzeti su
u razmatranje odgovori ispitanika, ¢ija je ucestalost 5% i viSe. Statisti¢ki znacajna razlika postoji
izmedu ispitanika koji dolaze iz razliCitih organizacija a po pitanju percepcije stepena
interesovanja inostranih turista za ponudu gradskog turizma Republike Srbije (F=3,03, p=0,000).
Na petostepenoj Likertovoj skali meren je stepen interesovanja inostranih turista za ponudu
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gradskog turizma Republike Srbije. Zaposleni u Turistickoj organizaciji Srbije (TOS) dali su
najvisu ocenu (M=4,00), dok ispitanici, koji rade u ugostiteljskim objektima smatraju da je ovo
interesivanje lose (M=2,31) (Tabela 98).

Tabela 98. Ocena stepena interesovanja inostranih turista za ponudu gradskog turizma
Republike Srbije prema vrsti organizacije u kojoj je ispitanik zaposlen (ANOVA)

Organizacija u kojoj je ispitanik Arit. Stand. F Statisticka
zaposlen sredina devijacija | (ANOVA) | znadajnost
Hotel 2,90 ,886

TuristiCka agencija 2,75 , 754

Ustanova kulture 2,44 527

Ostali ugostiteljski objekti 2,31 704 3,03 0,000
Nacionalna turisti¢ka organizacija (TOS) 4,00 ,816

Gradska turistiCka organizacija 3,25 ,718

Ukupno 2,94 ,886

2.3.5. Pirsonov koeficijent ranga korelacije

Korelacija predstavlja povezanost izmedu varijabli, a koeficijent korelacije meru na osnovu
koje se zakljucuje o stepenu njihove povezanosti. Koeficijent korelacije pokazuje u kojoj su meri
promene vrednosti varijable pradene promenom ili promenama vrednosti druge ili drugih
varijabli.>® Cilj primene korelacione analize u ovom istraZivanju je ispitivanje postojanja
statisticki znacajne povezanosti izmedu odredenih varijabli. U nastavku rada, koriSéen je
Pirsonov koeficijent ranga korelacije, koji se koristi za varijable na intervalnoj skali koje su u
linearnom odnosu.>** Primenom korelacije, ispitana je pomoéna hipoteza H2 (€): Postoje
statistiCki znacajna povezanost izmedu stavova ispitanika o stepenu zadovoljstva pojedinim
elementima turisticke ponude grada u kom su najée$¢e boravili. Shodno tome, Pirsonovim
koeficijentom ranga korelacije ispitano je postojanje statisticki znacajne povezanosti izmedu
zadovoljstva pojedinim elemenatima turisticke ponude gradova u kojima su ispitanici boravili.
Dobijeni rezultati prikazani su u prilogu (Prilozi 5., str. 245, 6., str. 246, i 7., str. 247), koji su
protumaceni na slede¢i nacin:

e Zadovoljstvo atraktivnostima grada (Al — A5) je u statisticki validnoj i pozitivnoj vezi
sa svim ostalim elementima: pristupa¢nos¢u grada (P1 — P5), kvalitetom smeStajne
ponude (K1 — K7), kvalitetom ostalih usluga u gradu (KO1 — KO8), kvalitetom dodatnih
sadrzaja u gradu (KD1 — KD7), kvalitetom prirodnih resursa u gradu (KP1 —KP3) i
odnosom lokalnog stanovniStva 1 zaposlenih u turizmu prema turistima u gradu (OL1 —
OL6). To znaci da $to je vece zadovoljstvo atraktivnostima grada to je vece zadovoljstvo
ostalim elementima turisticke ponude grada.

e Zadovoljstvo pristupa¢noscu grada (P1 — P5) je u statisticki validnoj i pozitivnoj vezi
sa svim ostalim elementima: kvalitetom smestajne ponude (K1 — K7), kvalitetom ostalih
usluga u gradu (KO1 — KO8), kvalitetom dodatnih sadrzaja u gradu (KD1 — KD7),

58 Tyrjaganin, V., Cekrlija, . (2006). Osnovne statisticke metode i tehnike u SPSS-u — Primena SPSS-a u
druStvenim naukama, Centar za kulturni i socijalni popravak Banja Luka, str. 210.

53 Udovi¢i¢, M., Bazdari¢, K., Bili¢-Zulle, L., Petrovedki, M. (2007). Sto treba znati kada izra¢unavamo koeficijent
korelacije?.Biochemia Medica, 17 (1), str. 11.
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kvalitetom prirodnih resursa u gradu (KP1 —KP3) i odnosom lokalnog stanovniStva i
zaposlenih u turizmu prema turistima u gradu (OL1 — OL6). To znaci da §to je vece
zadovoljstvo pristupacnoscu grada to je ve¢e zadovoljstvo ostalim elementimaturisticke
ponude grada.

Zadovoljstvo kvalitetom smeStajne ponude (K1 — K7) je u statisticki validnoj i
pozitivnoj vezi sa svim ostalim elementima: kvalitetom ostalih usluga u gradu (KO1 —
KOB), kvalitetom dodatnih sadrzaja u gradu (KD1 — KD7), kvalitetom prirodnih resursa u
gradu (KP1 —-KP3) i odnosom lokalnog stanovni$tva i zaposlenih u turizmu prema
turistima u gradu (OL1 — OL6). To znaci da $to je vece zadovoljstvo smeStajnom
ponudom grada to je vece zadovoljstvo ostalim elementima turisticke ponude grada.
Zadovoljstvo kvalitetom ostalih usluga u gradu (KO1 — KO8) je u statisticki validnoj
i pozitivnoj vezi sa svim ostalim elementima: kvalitetom dodatnih sadrzaja u gradu (KD1
— KD7), kvalitetom prirodnih resursa u gradu (KP1 —KP3) i odnosom lokalnog
stanovniStva 1 zaposlenih u turizmu prema turistima u gradu (OL1 — OL6). To znaci da Sto
je veée zadovoljstvo ostalim uslugama u gradu to je veée zadovoljstvo ostalim
elementima turisti¢ke ponude grada.

Zadovoljstvo kvalitetom dodatnih sadrzaja u gradu (KD1 — KD7) je u statisticki
validnoj i pozitivnoj vezi sa svim ostalim elementima: kvalitetom prirodnih resursa u
gradu (KP1 —-KP3) i odnosom lokalnog stanovni$tva i zaposlenih u turizmu prema
turistima u gradu (OL1 — OL6). To znaci da §to je veée zadovoljstvo dodatnim sadrzajima
u gradu to je vece zadovoljstvo ostalim elementimaturisticke ponude grada..

Zadovoljstvo kvalitetom prirodnih resursa u gradu(KP1 —-KP3) je u statisticki
validnoj i pozitivnoj vezi sa odnosom lokalnog stanovni$tva i zaposlenih u turizmu prema
turistima u gradu (OL1 — OL6). To znaci da §to je vece zadovoljstvo prirodnim resursima
grada to je vece zadovoljstvo ostalim elementimaturisti¢ke ponude grada..

Zadovoljstvo odnosom lokalnog stanovniStva i zaposlenih u turizmu prema
turistima u gradu (OL1 — OL6) je u statisticki validnoj i pozitivnoj vezi sa svim ostalim
elementima. Prema tome, moze se izvesti zaklju¢ak da je zadovoljstvo svim elementima
statisticki znaCajno pozitivho povezano.

Za potrebe provere pomoc¢ne hipoteza H3(c): Postoje statisticki znacajna povezanost izmedu
stavova ispitanika o znacajnosti pojedinih elemenata ponude gradskog turizma, takode je
koriS¢en Pirsonov koeficijent ranga korelacije. Zbog obima datoteke sa dobijenim rezultatima,
isti su prikazani u prilogu (Prilozi 8., str. 248, 9., str. 250 i 10., str. 251). Pirsonovim
koeficijentom ranga korelacije ispitano je da li postoji statisticki znacajna veza izmedu ocene
vaznosti atributa u turistiCkoj ponudi grada u kojima ispitanici borave. Dobijeni rezultati mogu
biti protumaceni na sledec¢i nacin:

Ocena vaznosti atraktivnosti grada (A1 — A5) je u statisticki validnoj i pozitivnoj vezi
sa svim ostalim elementima: pristupa¢noscu grada (P1 — P5), smeStajnom ponudom (S1 —
S7), ostalim uslugama u gradu (O1 — O8), dodatnim sadrzajima u gradu (D1 — D7),
uredenoSc¢ust grada (Ul — U3) 1 odnosom lokalnog stanovniStva i1 zaposlenih u turizmu
prema turistima u gradu (OL1 — OL6). To znaci da Sto se atraktivnosti grada pridaje veca
vaznost 1 ostalim elementima se pridaje veca vaznost.

Ocena vaznosti pristupacnosti grada (P1 — P5) je u statisticki validnoj i pozitivnoj vezi
sa svim ostalim elementima: smestajnom ponudom (K1 — K7), ostalim uslugama u gradu
(KO1 - KO8), dodatnim sadrzajima u gradu (D1 — D7), uredeno$¢u grada (Ul — U3) i
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odnosom lokalnog stanovniStva i1 zaposlenih u turizmu prema turistima u gradu (OL1 —
OL6). To znaci da Sto se pristupacnosti grada pridaje veca vaznost i ostalim elementima
se pridaje veca vaznost.

Ocena vaznosti smeStajne ponude (K1 — K7) je u statisticki validnoj i pozitivnoj vezi
sa svim ostalim elementima: ostalim wuslugama u gradu (KOl - KO8),
dodatnimsadrzajima u gradu (D1 — D7), uredenos¢u grada (U1 — U3) i odnosom lokalnog
stanovniStva i zaposlenih u turizmu prema turistima u gradu (OL1 — OL6). To znaci da §to
se smestaju grada pridaje veca vaznost, i ostalim elementima se pridaje veca vaznost.
Ocena vaznosti ostalih usluga u gradu (KO1 - KOS8) je u statisticki validnoj i
pozitivnoj vezi sa svim ostalim elementima: dodatnim sadrzajima u gradu (D1 — D7),
uredenos$¢u grada (Ul — U3) i odnosom lokalnog stanovnistva i zaposlenih u turizmu
prema turistima u gradu (OL1 — OL6). To znaci da $to se ostalim uslugama pridaje veca
vaznost, 1 ostalim elementima se pridaje vec¢a vaznost.

Ocena vaznosti dodatni sadrzaji u gradu (D1 — K7) je u statisti¢ki validnoj i pozitivnoj
vezi sa svim ostalim elementima: uredeno$¢u grada (Ul — U3) i odnosom lokalnog
stanovnistva i zaposlenih u turizmu prema turistima u gradu (OL1 — OL6). To znaci da $to
se dodatnim sadrzajima pridaje veta vaznost, i ostalim elementima se pridaje veca
vaznost.

Ocena vaznosti uredenost grada (Ul — U3) je u statisticki validnoj i pozitivnoj vezi sa
odnosom lokalnog stanovnistva i zaposlenih u turizmu prema turistima u gradu (OL1 —
OL6). To znaci da Sto se uredenosti grada pridaje veca vaznost, i ostalim elementima se
pridaje veca vaznost. I na kraju vaznost koji se pridaje lokalnom stanovnistvu u razvoju
turizma (OL1 — OL6), veca vaznost se dodaje i svim ostalim elementima.
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

U ovom delu rada data su zakljuna razmatranja, koja su izvedena na osnovu celokupnog
istrazivanja u vezi sa strategijskim pristupom razvoju turizma u gradovima Republike Srbije.
Ova celina podeljena je na nekoliko segmenata sa ciljem izvodenja konkretnih zakljucaka:
teorijski 1 prakticni doprinos istrazivanja, zakljucci istrazivanja, ograni¢enja istrazivanja,
smernice za buduca istrazivanja kao i smernice za buduci razvoj turizma u gradovima Republike

Srbije.
Zakljudci na osnovu analize teorijskih saznanja

Predmet istrazivanja doktorske disertacije predstavlja gradski turizam, uloga gradova u
razvoju turisticke i ukupne privrede Republike Srbije, i na osnovu toga, definisanje strategijskih
oshova razvoja turizma u gradovima Republike Srbije. U cilju analize postavljenog predmeta
istrazivanja, u radu su primenjeni teorijski i empirijski pristup. Teorijski pristup je obuhvatio
analizu dostupne domace i medunarodne strucne literature o gradskom turizmu kao 1 njegovim
osnovnim karakteristikama i elementima. Teorijskom analizom gradskog turizma, ustanovljeno je
da se radi o kompleksnom predmetu istraZivanja koji je sastavni deo razvoja turizma svakog
grada u vecoj ili manjoj meri. Kompleksni karakter predmeta istrazivanja uslovljen je ¢injenicom
da je gradski turizam objedinitelj razlicitih oblika turizma kojima je grad prostorni okvir za
njihov razvoj i da je ovaj oblik turizma povezan sa drugim oblicima turistickih aktivnosti u
gradovima. Pored toga, analizom dostupne literature, utvrdeno je da kod gradova, u odnosu na
druge tipove destinacija, nije izraZzen uticaj sezonalnosti, odnosno turisti tokom cele godine
posecuju gradove radi zadovoljenja turistickih potreba. Komparativna prednost gradskog turizma
ogleda se i u ¢injenici da svojom ponudom moze zadovoljiti viSestruke motive putovanja turista i
da interesovanje za posetu gradovima pokazuju ljudi razli¢itih socio-demografskih karakteristika.

Na osnovu analize stru¢ne literature moze se zakljuciti da usled specificnosti njegovog
razvoja, gradski turizam stvara znacajne, prevashodno ekonomske koristi za jednu gradsku
destinaciju. Sprovedenom teorijskom analizom, ostvaren je osnovni cilj istrazivanja, koji se
odnosio na ukazivanje na znacaj 1 multifunkcionalnost gradova kao turistickih destinacija sa
posebnim akcentom na znacaj gradskog turizma za razvoja turizma i privrede Republike Srbije.
Analizom dostupne domace 1 strane literature ostvaren je naucni cilj istrazivanja, odnosno
identifikovane su kljucne karakteristike gradskog turizma 1 izvrSena je sistematizacija
dosadaSnjih teorijskih saznanja o ovom fenomenu. Gradski turizam nije iskljuivo predmet
istrazivanja menadZmenta i marketinga ve¢ 1 drugih nau¢nih discliplina (ekonomija, geografija,
prostorno planiranje, ekologija i dr.) ¢iji se nauéni instrumentarijum primenjuje u okviru turizma.
Najvazniji doprinos sa aspekta teorijske analize odnosi se na sistematizaciju dosada$njih saznanja
o gradskom turizmu fokusirajuci se na probleme u izu€avanju sa kojima su se susretali istrazivaci
kao 1 na modele koji ukazuju na sloZenost predmeta istrazivanja i brojne veze sa drugim
segmentima razvoja gradova.

Prakti¢ni doprinos istraZivanja

Prakti¢ni doprinos istrazivanja ogleda se u ¢injenici da rezultate istraZivanja mogu koristiti
nosioci turisticke ponude kako bi na osnovu ocene stepena zadovoljstva turista pojedinim
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elementima ponude gradskog turizma unapredili njihov kvalitet, samim tim i svoje poslovanje.
Pored toga, rezultati istrazivanja im omogucavaju sticanje uvida u profil turista koji borave u
gradovima Republike Srbije, kao i u njihove motive putovanja i preferencije. Sa druge strane,
drzavne insitucije, kao i poslovna udruzenja iz oblasti turizma, mogu uvidom u rezultate
istrazivanja da definiSu strategijske planove za unapredenje ponude gradskog turizma kao 1
posebne programe, ¢ijom realizacijom ¢e biti eliminisani problemi zbog kojih su se turisti
izjasnili da nece ponovo posetiti gradove u zemlji. Na taj nacin se moze doprineti reSavanju
problema sa kojima se suocavaju nosioci turisticke ponude gradova u Republici Srbiji, a koji su
identifikovani upravo ispitivanjem njihovih stavova o stepenu razvijenosti gradskog turizma.
Prakti¢ni doprinos istrazivanja ostvaren je i uspostavljanjem kontakta sa ispitanicima, Cije je
misljenje relevantno u prikupljanju, obradi i1 analizi stavova o razvoju gradskog turizma u zemlji.
Rezultati istrazivanja mogu biti od koristi i turistima, koji nameravaju da posete gradove u
Republici Srbiji, tako da na osnovu stepena zadovoljstva turista, koji su ve¢ boravili, mogu
formirati odredena ocekivanja od turisti¢ke ponude grada u kome planiraju da borave.

Zakljucdci istraZivanja

U cilju provere postavljenih hipoteza sprovedena su dva anketna istrazivanja. Subjekti prvog
istrazivanja bili su turisti, koji su boravili u gradovima Srbije i odgovarali na pitanja 0: na¢inu
organizacije njihovog putovanja, stepenu zadovoljstva postoje¢om ponudom gradova Republike
Srbije 1 njihovim budu¢im namerama kada je re¢ o boravku u gradovima na teritoriji nase zemlje
ali 1 u drugim tipovima turisti¢kih destinacija (planinski centri, banje i klimatska mesta itd.). U
drugom istrazivanju, fokus je bio na ispitivanju stavova zaposlenih u preduzeéima turisticke
privrede, preduzec¢ima komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim udruZenjima iz
oblasti turizma. Cilj ovog istraZzivanja bio je sticanje uvida u stavova zaposlenih o trenutnom
stepenu razvijenosti gradskog turizma, znacaju pojedinih elemenata turisticke ponude, kao 1 o
potencijalnim problemima sa kojima se suocavaju nosioci turisticke ponude u razvoju, promociji
1 plasmanu ovog turistickog proizvoda.

U istrazivanju stavova ispitanika o kvalitetu ponude gradskog turizma Republike Srbije,
ucestvovalo je 392 ispitanika, odnosno turista razli¢itih socio-demografskih karakteristika, koji su
boravili u gradovima Republike Srbije. Merodavnost empirijskog istrazivanja na strani turisticke
traznje ogleda se u ¢injenici da su u uzorku strani turisti zastupljeni sa 66,6% od ukupnog broja
ispitanika. Pored toga $to su ispitanici ocenjivali stepen zadovoljstva pojedinim elementima
ponude gradskog turizma Republike Srbije, njihova ocena ukupnog kvaliteta doZivljaja je visoka,
odnosno 40,8% ispitanika je u potpunosti zadovoljno kvalitetom boravka u gradovima Republike
Srbije. Visok stepen zadovoljstva boravkom u gradovima Republike Srbije uslovio je
motivisanost ispitanika da posete i druge destinacije u Republici Srbiji (86,7% od ukupnog broja
ispitanika). Jo§ jedan bitan doprinos istraZivanja je identifikacija klju¢nih problema u razvoju
gradskog turizma, zbog kojih turisti nemaju nameru da ponovo posete Republiku Srbiju. lako je
broj takvih odgovora daleko manji od odgovora ispitanika koji imaju pozitivan stav o ponovnoj
poseti, omoguceno je izvodenje smernica za unapredenje ponude gradskog turizma u Republici
Srbiji. ldentifikovani problemi od strane turista odnose se prevashodno na: losu saobracajnu
infrastrukturu, neadekvatnu promociju grada kao turisticke destinacije, imidZz grada kao
turisticke destinacije i los odnos izmedu cena i kvaliteta pruzenih usluga. U istrazivanju su
ucestvovali ispitanici koji tokom cele godine putuju u gradove Sirom Evrope S§to ukazuje na
njihovo dobro poznavanje tematike istrazivanja, odnosno upoznati su sa ponudom gradskog
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turizma. Ovaj zakljucak izveden je na osnovu rezultata empirijskog istrazivanja stavova turista od
kojih se 308 turista (78,6% od ukupnog broja) izjasnilo da borave i u gradovima van granica
Republike Srbije, odnosno da borave u gradovima u inostranstvu. Ukoliko se posmatra poreklo
turista, strani turisti u veéem broju posecuju gradove u inostranstvu, tacnije 191 turista ili 73,2%
od ukupnog broja stranih turista.

Drugo istrazivanje odnosilo se na ispitavanje stavova zaposlenih u preduzecima turisticke
privrede, preduze¢ima komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim udruzenjima iz
oblasti turizma o razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji. U istrazivanju je ucestvovao
181 ispitanik, od kojih je 65 ispitanika zaposleno u Ministarstvu trgovine, turizma i
telekomunikacija, turistickim organizacijama na nacionalnom i lokalnom nivou i1 poslovnim
udruZenjima iz oblasti turizma (HORES, Privredna komora Srbije i dr.). Njihovo uéestvovanje u
istrazivanju omogucilo je sticanje uvida u njihovo miSljenje 0 Stepenu razvijenosti gradskog
turizma, klju¢nim turistickim proizvodima, koji mogu biti deo ponude gradskog turizma, kao i o
stepen znaCajnosti pojedinih elemenata iste. Identifikovani su klju¢ni problemi u razvoju
gradskog turizma Republike Srbije, sa kojima se suocavaju nosioci turisticke ponude, a koji se
odnose prevashodno na: nedostatak finansijskih sredstava za infrastrukturne projekte, nedovoljnu
prepoznatljivost gradova Republike Srbije kao destinacija gradskog turizma, nedostatak
finansijske, institucionalne i pravne podrske od strane resorsnih organa, imidz Republike Srbije
kao turisticke destinacije, nedostatak koordinacije i saradnje javnog i privatnog sektora, uticaj
ekonomskih, politickih i drugih dogadaja na kretanje turisticke traznje i nedostatak finansijskih
sredstava za sprovodenje promocione aktivnosti.

Osnovna hipoteza rada: Gradovi kao prostorni okvir u kome se proizvodima razli¢itih vidova
turizma zadovoljavaju potrebe turista, uticu na ostvarivanje pozitivnih efekata turisticke
industrije i privrede Srbije je operacionalizovana kroz tri posebne hipoteze, a koje su ras¢lanjene
na 12 pomoc¢nih hipoteza. Provera postavljenih hipoteza izvrSena je primenom odabranih
statistiCkih procedura i testova: deskriptivne statistiCke analize, jednofaktorske analize varijanse
(ANOVA), hi-kvadrat testa, t-testa, Pirsonovog koeficijenta ranga korelacije i binarne logisti¢ke
regresije.

H1: Gradski turizam ima znacajnu ulogu u stvaranju pozitivnih efekata po turisticku
industriju i privredu Srbije. Na osnovu odgovora ispitanika, koji su sistematizovani u tabeli 68.
(str. 171), moguce je izvesti zakljucke o posebnoj hipotezi H1, koja je operacionalizovana kroz tri
posebne hipoteze na slede¢i nacin:

H1(a): Gradski turizam doprinosi povecanju ekonomskih efekata (prihodi od turizma,
boravi$na taksa, bruto domaci proizvod, zaposlenost 1 dr.) po turisticku industriju i privredu
Srbije. Najveéi broj anketiranih, odnosno 75% ispitanika u potpunosti je saglasan sa tvrdnjom da
gradski turizam doprinosi povecanju ekonomskih efekata po turisticku industriju 1 privredu
Srbije, na osnovu ¢ega se pomoc¢na hipoteza H1(a) smatra potvrdenom.

Pomoc¢na hipoteza H1(b) glasi: Gradski turizam doprinosi razvoju drugih oblika turizma u
gradovima Srbije. S obzirom da je 55,8% ispitanika u potpunosti saglasno sa tvrdnjom da gradski
turizam doprnosi razvoju drugih oblika turizma, odnosno turistickih proizvoda u gradovima na
teritoriji Srbije, pomoc¢na hipoteza H1(b) je takode potvrdena.
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Pomoc¢na hipoteza HI(c) glasi: Gradovi kao turisticke destinacije doprinose unapredenju
lokalne zajednice i promociji autenti¢nih vrednosti gradova Srbije Od ukupnog broja, 61,9%
ispitanika izjasnilo se da je u potpunosti saglasan sa tvrdnjom da gradski turizam unapreduje
lokalnu zajednicu gradova Srbije i doprinosi promociji njihovih autenti¢nih vrednosti. Prema
tome, pomoc¢na hipoteza H1(c) je potvrdena. S obzirom da su sve tri postavljene pomocne
hipoteze u potpunosti prihvacene, odnosno dokazane na osnovu misljenja anketiranih turista,
zakljuceno je da je posebna hipoteza H1, koja glasi: Gradski turizam ima znacajnu ulogu u
stvaranju pozitivnih efekata po turisticku industriju i privredu Srbije, potvrdena.

Druga posebna hipoteza H2: Postoji statisticki znacajna razlika u stavovima turista o stepenu
zadovoljstva kvalitetom ponude gradova u kojima su boravili, proverena je testiranjem pomoénih
hipoteza uz primenu odgovarajucih statistickih testova. Primenom neparametrijskog testa hi-
kvadrat, ispitana je tacnost pomoc¢ne hipoteze H2(a): Postoji statisticki znacajna razlika izmedu
motiva putovanja i demografskih karakteristika turista (pol, godine starosti, nivo obrazovanja,
zanimanje, visina meseénih primanja i dr.). Hi-kvadrat test je primenjen u cilju ispitivanja
postojanja statistiCki znacajne razlike izmedu motiva boravka turista u gradu i njihovih
demografskih karakteristika, odnosno da 1i demografske karakteristike ispitanika uticu na motiv
boravka turista u gradu. U ovom slucaju, pomoc¢na hipoteza H2(a) je rassc¢lanjena na nekoliko
pitanja, koja si ispitana primenom hi-kvadrat testa:

e Dali pol uti¢e na motiv boravka turista u gradu?

e Dali godine starosti uti¢i na motiv boravka turista u gradu?

e Da li nivo obrazovanja uti¢e na motiv boravka turista u gradu?

e Da li poreklo turista (domaci i strani) uti¢e na motiv boravka turista u gradu?
e Dali nivo mese¢nih primanja uti¢e na motiv boravka turista u gradu?

Rezultati hi-kvadrat testa (y>=189,26, df=126, p=0,000), potvrdili su da pol uti¢e na motiv
boravka turista u gradovima Republike Srbije. S obzirom da su odredene kategorije odnosno
motivi, zastupljeni znatno manjim brojem ispitanika, tacnost ove tvrdnje proverena je i primenom
Likelihood Ratio testa (Likelihood Ratio=181,78, df=126, p=0,001), koji je takode dokazao
postojanje statisticki znacajne razlike izmedu motiva boravka turista u gradovima Republike
Srbije 1 pola. Najces¢i motivi boravka u gradovima Republike Srbije u slu¢aju ispitanika muSkog
pola su poslovni dogadaji, naucni skupovi i konferencije, dok ispitanici Zenskog pola najéesce
borave u gradovima Republike Srbije zbog poslovnih dogadaja, a u manjem broju zbog poseta
rodacima i/ili prijateljima, razgledanja grada \ naucnih skupova i konferencija. Rezultati hi-
kvadrat testa (¥*>=106,90, df=70, p=0,003) i Likelihood Ratio testa (Likelihood Ratio=115,36,
df=70, p=0,001) za male uzorke ukazuju na postojanje statisticki znaajne razlike izmedu
starosnih grupa i motiva boravka u gradovima Republike Srbije, odnosno da ih ispitanici razliCite
starosne dobi posecuju zbog razli¢itih motiva. Turisti mlade starosne dobi (18-25 godina)
najéeSc¢e borave u gradovima Republike Srbije zbog posete rodacima i/ili prijateljima, dok turisti,
koji pripadaju najstarijoj grupi (66+), borave zbog naucnih skupova i konferencija. Takode je
statistiCki znacCajna razlika izmedu motiva boravka turista razliitog nivoa obrazovanja u
gradovima Republike Srbije (¥>=110,83, df=56, p=0,000; Likelihood Ratio=107,92, df=56,
p=0,000) te se stoga moze zakljuciti da turisti razli¢itog obrazovanja posecuju gradove zbog
razli¢itth motiva. Primera radi, turisti sa zavrSenom srednjom Skolom posecuju gradove zbog
poseta rodacima i/ili prijateljima, sa viSom $kolom i fakultetom zbog poslovnih dogadaja, dok su
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naucni skupovi i konferencije naj¢es¢i motiv boravka kod turista sa najviSim stepenom
obrazovanja. Primenom hi-kvadrat testa (¥?>=55,03, df=14, p=0,000) utvrdeno je da postoji
statisti¢ki znacajna razlika u motivima boravka u gradovima Republike Srbije izmedu domacih i
stranih turista. Domaci turisti pretezno borave u gradovima zbog poOsete rodacima i/ili
prijateljima, dok se strani turisti pretezno opredeljuju za boravak zbog poslovnih dogadaja,
naucnih skupova i konferencija 1 razgledanja grada. Rezultati hi-kvadrat testa (x>=189,26,
df=126, p=0,000), pokazali su da postoje razlike izmedu motiva boravka u gradovima Republike
Srbije ispitanika razli¢itih mesec¢nih prihoda. Prema tome, turisti sa prihodima do 300 evra
najéeSc¢e borave u gradovima Republike Srbije zbog posete rodacima i/ili prijateljima, dok turisti
sa prihodima ve¢im od 300 evra borave pretezno zbog poslovnih dogadaja.

Imajuéi u vidu da je primenom hi-kvadrat testa utvrdena statisticki znacajna razlika izmedu
motiva boravka turista u gradovima Republike Srbije i svih demografskih karakteristika, moze se
zakljuciti da je pomoc¢na hipoteza H2(a): Postoji statisticki znacajna razlika izmedu motiva
putovanja i demografskih karakteristika turista (pol, godine starosti, nivo obrazovanja, zanimanje,
visina mese¢nih primanja i dr.), potvrdena.

Tacénost pomoc¢ne hipoteze H2(b): Na odluku turista o poseti drugim destinacijama u Republici
Srbiji,osim gradova, uti¢e stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu u kom su
boravili, ispitana je primenom binarne logisticke regresije. Ova analiza primenjena je sa ciljem
davanja odgovora na pitanje da li stepen zadovoljstva dozivljajem/iskustvom u gradu u kom su
boravili uti¢e na nameru turista da posete i druge destinacije u Republici Srbiji. Prvobitno je t-
testom (M=4,09 vs. M=3,54), (t=3,29, p=0,001) utvrdeno da turisti koji planiraju da posete i
druge destinacije imaju veci stepen zadovoljstva u odnosu na one koji ne planiraju ponovnu
posetu. Rezultat binarne logisticke regresije pokazao je da (p=0,002), stepen zadovoljstva turista
boravkom u gradu uti¢e na odluku o poseti nekoj drugoj destinacijina teritoriji nase zemlje.
Rezultati primenjenih statistiCkih testova omogudéili su izvodenje zakljucka da je pomocna
hipoteza H2 (b) potvrdena.

U cilju provere pomoc¢ne hipoteze H2(c), koja glasi: Stepen zadovoljstva kvalitetom
dozivljaja/iskustva u gradu, u kom su najCeS¢e boravili, odreduje buduée namere turista,
kori¢ena je jednofaktorska analiza varijanse sa ciljem utvrdivanja da li stepen zadovoljstva
kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu u kom su boravili uti¢e na budu¢e namere turiste u vidu
ponovne posete i preporuke drugim ljudima. Rezultat ANOVA testa je potvrdio postojanje
statisticki znacajne razlike izmedu analiziranih varijabli (F=5,443, p=0,005). Utvrdeno je da
turisti, koji su ocenili stepen zadovoljstva najviSom ocenom imaju nameru da ponovo posete grad
u kom su boravili (M= 4,15), dok ¢e oni koji su ocenili stepen zadovoljstva neSto niZzom ocenom,
preporuciti rodacima/prijateljima da posete isti (M=3,93). Turisti sa najnizim stepenom
zadovoljstva nece preduzeti nista od navedenog (M=3,39). Na osnovu rezultata primenjenih
testova, izveden je zakljucak da je hipoteza o postojanju uticaja stepena zadovoljstva kvalitetom
dozivljaja/iskustvom turista u gradu u kom su boravili na njihove buduc¢e namere, potvrdena.

Pomoc¢na hipoteza H2(d): Postoji statisticki znacajna razlikaizmedu domacih i stranih turista u
odnosu na stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu, u kom su naj¢esce boravili,
proverena je primenom t-testa, ¢iji su rezultati (t=2,180, df=390, p=0,030), potvrdili postojanje
statistiCcki znacajne razlike izmedu ispitanika iz inostranstva i sa teritorije Republike Srbije u
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odnosu na stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva. Na osnovu rezultata t-testa,
pomoc¢na hipoteza H2(d), je potvrdena.

U cilju utvrdivanja postojanja statisticki znacCajne povezanosti izmedu stavova ispitanika o
stepenu zadovoljstva pojedinim elementima turistiCke ponude grada u kom su najces¢e boravili,
korisc¢en je Pirsonov koeficijent ranga korelacije. Na osnovu Pirsonovog koeficijenta korelacije,
dokazano je postojanje statisti¢ki znacajna pozitivne veze izmedu stepena zadovoljstva svim
elementima turisticke ponude gradova, koji su grupisani u nekoliko kategorija: atraktivnost,
pristupacnost, smestajna ponuda, ostale usluge, dodatni sadrzaji, uredenost i odnos zaposlenih i
lokalnog stanovnistva prema turistima. Prema tome, pomoc¢na hipoteza H2(e): Postoji statisticki
znacajna povezanost izmedu stavova ispitanika o stepenu zadovoljstva pojedinim elementima
turisticke ponude grada, u kom su najées$ce boravili, je potvrdena. S obzirom da su sve Cetiri
pomoc¢ne hipoteze dokazane i prihvaéene, moze se izvesti zaklju€ak da je posebna hipoteza H2:
Postoji statisticki znacajna razlika u stavovima turista o stepenu zadovoljstva kvalitetom ponude
gradova u kojima su boravili, potvrdena.

Posebna hipoteza H3, koja glasi: Nosioci turisticke ponude zastupaju razlicita misljenja o
stepenu razvijenosti i kvalitetu ponude gradova Srbije proverena je testiranjem pomocnih
hipoteza H3(a), H3(b), H3(c) i H3(d).

Tacnost pomoé¢ne hipoteze H3(a), koja glasi: Postoji statisticki znaCajna razlika u pogledu
stavova 0 dostignutom stepenu razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji u zavisnosti od
organizacije, u kojoj rade ispitanici, a koji imaju 5% ucestalosti u uzorku, ispitana je primenom
jednofaktorske analize varijanse (ANOVA). Rezultat ANOVA testa (F=2,75, p=0,000), pokazao
je da zaposleni u razliCitim organizacijama imaju razli¢ita miSljenja o Stepenu razvijenosti

.....

Za proveru tacnosti pomo¢ne hipoteze H3(b): Postoji statisticki znacajna razlika u pogledu
stavova o dostignutom stepenu razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji u zavisnosti
radne pozicije ispitanika, koja je zastupljena sa 5% ucestalosti u uzorku, takode je koriS¢ena
jednofaktorska analiza varijanse (ANOVA). Rezultat ANOVA testa (F=1,426, p=0,117) je
pokazao da ispitanici, koji rade na razli¢itim pozicijama, slicno ocenjuju stepen razvijenosti
gradskog turizma u Republici Srbiji. Prema tome, pomo¢na hipoteza H3(b) nije potvrdena.

Pomoc¢na hipoteza H3(c): Postoji statisti¢ki znacajna povezanost izmedu stavova ispitanika o
znacaju pojedinih elemenata ponude gradskog turizma Republike Srbije, ispitana je primenom
Pirsonovog koeficijenta ranga korelacije, na osnovu cijeg rezultata je uoceno da postoji
statisticki pozitivna korelacija izmedu ocene vaznosti svih elemenata ponude gradskog turizma
Republike Srbije, ¢ime je pomoc¢na hipoteza H3(c), potvrdena.

Pomoc¢na hipoteza H3(d): Postoji statisticki znaCajna razlika u stavovima zaposlenih u
organizacijama, koje imaju 5% ucestalosti u uzorku o stepenu interesovanja inostranih turista za
ponudu gradskog turizma Republike Srbije, ispitana je primenom jednofaktorske analize
varijanse (ANOVA), ¢iji je rezultat (F=3,03, p=0,000) dokazao postojanje statisti¢ki znacajne
razlike izmedu stavova ispitanika, Koji su zaposleni u razli¢itim organizacijama o stepenu
interesovanja inostranih turista za ponudu gradskog turizma Republike Srbije. Na osnovu

prikazanih rezultata ANOVA testa, pomo¢na hipoteza H3(d) je potvrdena. Zaposleni u
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Turistickoj organizaciji Srbije ocenili su najviSom ocenom (M=4,00) stepen interesovanja
inostranih turista za gradski turizam, dok zaposleni u ugostiteljskim objektima smatraju da je
interesovanje stranih turista loSe (M=2,31). Na osnovu ¢injenice da su tri od Cetiri pomocne
hipoteze dokazane, posebna hipoteza H3: Nosioci turisticke ponude zastupaju razlicita misljenja
0 stepenu razvijenosti i kvalitetu ponude gradova Srbije, je potvrdena.

Od ukupno definisanih 12 pomoc¢nih hipoteza, 11 hipoteza je prihvaceno, dok je 1 hipoteza
odbacena. Osnovna hipoteza, koja je definisana na pocetku rada: Gradovi, kao prostorni okvir u
kome se proizvodima razli¢itih vidova turizma zadovoljavaju potrebe turista, utiCu na
ostvarivanje pozitivnih efekata turisticke industrije i privrede Srbije, dokazana je na osnovu
sprovedenog istrazivanja stavova turista o stepenu zadovoljstva turistickom ponudom gradova
Republike Srbije 1 zaposlenih u turisticko-ugostiteljskim preduzeé¢ima, preduzeéima
komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim udruzemjima iz oblasti turizma.

Tabela 99. Status testiranih posebnih i pomo¢nih hipoteza

Hipoteze Status
H1: Gradski turizam ima znacajnu ulogu u stvaranju pozitivnih efekata po turisticku Potvrdena
industriju i privredu Srbije.
Hl(a): Gradski turizam doprinosi povecanju ekonomskih efekata (prihodi od turizma, Potvrdena

boravisna taksa, bruto domaci proizvod, zaposlenost i dr.) po turisti¢ku industriju i privredu

Srbije.

H1(b): Gradski turizam doprinosi razvoju drugih oblika turizma u gradovima Srbije. Potvrdena
H1(c): Gradovi kao turisticke destinacije doprinose unapredenju lokalne zajednice gradova Potvrdena
Srbije i promociji autenti¢nih vrednosti iste.

H2: Postoje statisticki znacajne razlike u stavovima turista o stepenu zadovoljstva Potvrdena
kvalitetom ponude gradova, u kojima su boravili.

H2(a): Postoji statisticki znacajna razlika izmedu motiva putovanja i demografskih Potvrdena

karakteristika turista (pol, godine starosti, nivo obrazovanja, zanimanje, visina mesecnih
primanja i dr.).

H2 b): Na odluku turista o poseti drugim destinacijama u Republici Srbiji pored gradova Potvrdena
utice stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu, u kom su najc¢esée boravili.

H2(c): Stepen zadovoljstva kvalitetom dozivljaja/iskustva u gradu, u kom su najcesce Potvrdena
boravili, odreduje buduc¢e namere turista.

H2(d): Postoji statisticki znacajna razlika izmedu stepena zadovoljstva kvalitetom Potvrdena
dozivljaja/iskustva u gradu, u kom su najéesée boravili domacih i stranih turista.

H2(e): Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu stavova ispitanika o stepenu Potvrdena
zadovoljstva pojedinim elementima turistike ponude grada, u kom su najéesée boravili.

H3: Nosioci turisticke ponude zastupaju razlicita misljenja o stepenu razvijenosti i kvalitetu Potvrdena
ponude gradova Srbije.

H3(a): Postoji statisticki znacajna razlika u pogledu stavova o dostignutom stepenu Potvrdena

razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji u zavisnosti od organizacije, u kojoj rade
ispitanici, a koji imaju 5% ucestalosti u uzorku.

H3(b): Postoji statisticki znaGajna razlika u pogledu stavova o dostignutom stepenu Nije potvrdena
razvijenosti gradskog turizma u Republici Srbiji u zavisnosti radne pozicije ispitanika, koja
je zastupljena sa 5% ucestalosti u uzorku.

H3(c): Postoji statisticki znaCajna povezanost izmedu stavova ispitanika o znacajnosti Potvrdena
pojedinih elemenata ponude gradskog turizma Republike Srbije.
H3(d): Postoji statisticki znacajna razlika u stavovima zaposlenih u organizacijama, koje Potvrdena

imaju 5 % ucestalosti u uzorku o stepenu interesovanja inostranih turista za ponudom
gradskog turizma Republike Srbije.
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Ogranicenja istrazivanja

Glavni cilj sprovedenog istrazivanja odnosio se na ispitivanje stavova dve kljucne grupe
ispitanika, turista i zaposlenih u preduzeé¢ima turisticke privrede, preduzec¢ima komplementarnih
delatnosti, javnom sektoru i poslovnim udruzenjima iz oblasti turizma. Na taj nacin su prikupljeni
1 obradeni podaci o stepenu zadovoljstva turista kvalitetom ponude gradskog turizma u Republici
Srbiji, odnosno stavovi druge grupe ispitanika o0 Stepenu razvijenosti gradskog turizma i znacaju
pojedinih elemenata njegove ponude. U toku sprovodenja istrazivanja, uocena su odredena
ogranicenja, koja se odnose na:

e U anketnom istrazivanju ucestvovao je relativno skroman broj turista i zaposlenih u
preduze¢ima turisticke privrede, preduzeC¢ima komplementarnih delatnosti, javnom
sektoru i1 poslovnim udruZzenjma iz oblasti turizma. Uzorak ispitanika na strani turisticke
traznje obuhvatio je 392 ispitanika, odnosno 181 ispitanika na strani turistiCke ponude. Na
strani turistiCke ponude anketirani su domadi i strani turisti pri ¢emu je procentualno
ucesce stranih turista u ukupnom broju ispitanika 66,6%.

e Forma pitanja sa otvorenim odgovorom dovela je do toga da ispitanici, posebno iz

turisticke privrede, daju odgovore koji nisu validni i povezani sa predmetom istrazivanja.

¢ Znacajno manju zastupljenost ispitanika iz javnog sektora u odnosu na privatni sektor tako

da bi u budu¢im istrazivanjima trebalo motivisati 1 ukljuciti u istrazivanje veci broj
ispitanika, koji su zaposleni u nadleznom Ministarstvu, Privrednoj komori Srbije kao i u
poslovnim udruzenjima iz oblasti turizma-i u drugim udruZenjima.

e Istrazivanjem su obuhvaceni samo gradovi, koji imaju razvijenu turisti¢ku ponudu 1

znacajno ucesce u ukupnom turistickom prometu Republike Srbije ili su potencijalne
destinacije za razvoj ovog oblika turizma.

e Nedovoljnu zanteresovanost zaposlenih u gradskim turistickim organizacijama. U ovom

istrazivanju, klju¢ni problem u ispitivanju ove ciljne grupe odnosio se na nemogucnost
uspostavljanje kontakta sa zaposlenima u Turisti¢koj organizaciji Subotice.

Smernice za bududéa istraZivanja

Buduca istrazivanja gradskog turizma trebalo bi da budu usmerena na analizu savremenih
tendencija u razvoju i funkcionisanju gradova i njihovih implikacija na razvoj turizma u njima.
Prevashodno bi trebalo imati u vidu znacajnu ulogu informacione tehnologije u razvoju gradova,
posebno zbog pojave koncepta pametnih gradova i ¢injenice da je savremena tehnologija prisutna
u gotovo svim segmentima privrednog i drustvenog razvoja gradova. U tom pravcu treba usmeriti
buduca istrazivanja sa posebnim akcentom na ispitivanje stavova klju¢nih interesnih grupa u
razvoju gradskog turizma, odnosno nosilaca turistiCke ponude i javnog sektora. U slucaju
gradova Republike Srbije, trebalo bi ispitati moguénosti prilagodavanja gradova konceptu
pametnog razvoja i spremnosti interesnih grupa da ga prihvate i implementiraju u svoje
poslovanje. Preporuke za buduca istrazivanja odnose se 1 na ekoloSki aspekt razvoja gradskog
turizma imajuéi u vidu da u nekim od gradova Republike Srbije ve¢ postoji visoka koncentracija
turista 1 samim tim turisti¢kih aktivnosti u toku godine. Pored toga, ekoloski aspekt se odnosi 1 na
veliku zagadenost Zivotne sredine u gradovima Republike Srbije. Znacajan iskorak u buduc¢im
istrazivanjima moze biti napravljen ukoliko bi se posebna paznja usmerila na ispitivanje stavova
stranih turista sa aspekta njihove percepcije i ofekivanja od boravka u gradovima i Stranih
organizatora putovanja, koji kreiraju aranzmane za gradove Republike Srbije. Prema tome,
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trebalo bi u budu¢im istrazivanjima istrazivanje prosiriti 1 na druge gradove kako bi se stekao
uvid u celokupan razvoj gradskog turizma u Republici Srbiji. U tom pravcu bi trebalo izvriSiti
sistematizaciju elemenata ponude gradskog turizma Republike Srbije. U buducim istrazivanjima,
jedan od znacajnijih doprinosa mogao bi se ogledati u koncipiranju modela upravljanja razvojem
gradskog turizma Republike Srbije.

Smernice za bududi razvoj gradskog turizma u Republici Srbiji

Na osnovu sprovedenih empirijskih istrazivanja kao i na osnovu analize turistiCke ponude
odabranih gradova, koji imaju izgraden imidz gradskih destinacija (Beograd i Novi Sad) kao i
onih gradova, koji imaju potencijal da to postanu (Ni§ i Kragujevac), izvedene su sledece
smernice za unapredenje istog:

e Unapredenje kvaliteta, strukture i broja smestajnih objekata je jedna od znacajnijih mera za
unapredenje ponude gradskog turizma Republike Srbije. Kvalitet smeStajne ponude bi
mogao biti unapreden izgradnjom veéeg broja hotela u samom centru gradova u cilju lakseg
kretanja turista tokom boravka u gradu, kao i zbog poslovnih turista. Sa druge strane,
imajuci u vidu stepen zadovoljstva ispitanika smestajnom ponudom (AS= 3,79), postoji
prostor za unapredenje samih sadrZaja u objektima (spa&wellness centri, konferencijske
sale, sportsko-rekreativni sadrzaji, maloprodajni objekti i dr.). Otvaranje novih smestajnih
objekata bi doprinelo stvaranju novih radnih mesta u gradovima Republike Srbije, a samim
tim bi se ostvarili znacajni ekonomski efekti razvoja turizma. Pored toga, kategorizacija
smestajnih objekata u analiziranim gradovima Republike Srbije ukazuje na zastupljenost
objekata sa tri i Cetiri zvezdice pri ¢emu u njihovoj ukupnoj smestajnoj ponudi nedostaju
luksuzni hoteli sa pet zvezdica.

¢ Jedan od problema odnosi se na nedovoljnu prepoznatljivost gradova Republike Srbije kao
atraktivnih gradskih turistickih destinacija. Ovaj problem bi mogao biti prevaziden ve¢im
angaZovanjem nadleZznog Ministarstva, Turisticke organizacije Srbije 1 gradskih turistickih
organizacija u cilju kreiranja promotivne kampanje, koja bi bila namenjena inostranom
trzi$tu sa naglaskom na najznacajnijim turistickim atrakcijama gradova Republike Srbije. S
obzirom da su Beograd i Novi Sad afirmisane destinacije gradskog turizma, promotivnim
aktivnostima bi trebali biti obuhvaceni i1 drugi gradovi koji imaju potencijal da takode
postanu destinacije gradskog turizma. Bitan preduslov za uspe$nu promociju gradova
Republike Srbije je i1 koriS¢enje savremenih tehnloskih dostignuéa u cilju efikasnije
komunikacije sa turistima. Neophodno bi bilo ostvariti saradnju sa inostranim medijima u
cilju promocije gradova kroz promotivne filmove. Promotivna kampanja bi obuhvatila i
zajednicki nastup gradova na medunarodnim sajmovima turizma u cilju povezivanja sa
inostranim organizatorima putovanja, koji organizuju putovanja turista u gradove
Republike Srbije.

¢ Obezbedivanje finansijske, institucionalne i pravne podrSke nosiocima razvoja ponude
gradskog turizma od strane drzave i njenih organa. PreteZno bi se ta pomo¢ odnosila na
realizaciju infrastrukturnih projekata, koji zahtevaju kapitalna ulaganja u saobracajnu i
ostalu infrastrukturu, zatim pruzanje pomo¢i u pronalasku partnera i investitora za
izgradnju smestajnih objekata i dr. Drzavni organi predstavljaju klju¢nu interesnu grupu u
reSavanju ovog problema kako bi razvoj gradskog turizma doprineo ostvarenju Sirih
drustvenih ciljeva na nivou zemlje.

e Podsticanje saradnje javnog i privatnog sektora na polju razvoja gradskog turizma Srbije ne
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odnosi se iskljuc¢ivo na promociju i unapredenje kvaliteta ponude. Njihova saradnja moze
biti ostvarena i u okviru edukacije zaposlenih u preduze¢ima turisticke privrede sa ciljem
pruzanja kvalitetnije usluge gradskim turistima. Turisticke organizacije i razli¢ita udruzenja
turistickih radnika mogu organizacijom edukacija i studijskih putovanja da doprinesu
unapredenju sposobnosti i vestina turistickih radnika u gradovima Republike Srbije kako bi
mogli da odgovore na zahteve turista tokom boravka u destinaciji.

Formiranje destinacijske menadzment kompanije koja moze podstaci saradnju privatnog i
javnog sektora u cilju intenzivnijeg razvoja gradskog turizma i pruzanja pomo¢i nosiocima
turisticke ponude u koncipiranju, promociji i plasmanu svoje ponude.

Organizacija veceg broja manifestacija u vidu gradskih festivala muzickog, umetnickog i
zabavnog karaktera. Takvi dogadaji bi se pretezno odrzavali u centru grada za vreme
praznika kada veliki broj turista iz inostranstva putuje na krace odmore.

Usaglasavanje turisticke ponude sa potrebama savremenog gradskog turiste. S obzirom da
je ponuda gradskog turizma Republike Srbije pretezno usmerena prema inostranim
turistima, potrebno je vefu paznju posvetiti istraZivanju ovog trziSnog segmenta u cilju
pronalazenja nacina i razvoja novih usluga ili novih nacina pruzanja usluga kako bi se
njihove potrebe zadovoljile.

Implementacija koncepta pametnog razvoja po uzoru na evropske gradove tj., usmeravanje
razvoja turizma u gradovima Republike Srbije prema intenzivnijem koris¢enju savremene
informacione tehnologije kako bi u buduénosti pre svega veci gradovi nosili epitet pametni.
Intenzivniji razvoj gradskog turizma uz postovanje principa odrzivosti zbog ¢injenice da

su gradovi veliki zagadivaci Zivotne sredine. Posebnu paznju ovoj smernici bi trebalo da
posledice po zivotnu sredinu.

Da bi se gradovi Republike Srbije pozicionirali na trziStu gradskog turizma, bitan faktor je
unapredenje kvaliteta infrastrukture, prvenstveno saobracajne. Cinjenica je da razvoj
gradskog turizma bitno zavisi od kvaliteta i razvijenosti saobracaja, te je stoga vazno
unaprediti kvalitet istog kroz definisanje, implementaciju i realizaciju infrstrukturnih
programa 1 projekata, koji bi se prevashodno odnosili na unapredenje kvaliteta putne mreze
Republike Srbije, kao i intenzivnija ulaganja u razvoj aviosaobracaja. Od vecih gradova
Republike Srbije, aerodrome za putnicki saobrac¢aj poseduju Beograd i Ni§ zbog Cega
unapredenje ponude gradskog turizma na nivou zemlje zavisi od ulaganja u izgradnju novih
aerodroma, posebno na onim lokacijama koje gravitiraju prema ve¢em broju gradova. Bitnu
ulogu u razvoju 1 finansiranju ovakvih projekata imaju drZavni organi na nacionalnom,
regionalnom i lokalnom nivou.
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Prilog 1: Anketno ispitivanje stavova domacih turista o kvalitetu ponude gradskog turizma
Republike Srbije

Postovani,

ovaj upitnik je sacinjen za potrebe sprovodenja empirijskog istrazivanja i prikupljanja primarnih podataka o
kvalitetu turisticke ponude gradova Republike Srbije. Osnovni preduslov za popunjavanje ove ankete je da ste
boravili na teritoriji Beograda, Novog Sada, Nisa, Kragujevca i Subotice kao turista. Anketa je u potpunosti
anonimna. Hvala na izdvojenom vremenu.

Milena Podovac
kontakt:milena.podovac@kg.ac.rs

Informacije o gradu, u kom ste boravili kao turista.

1. U kom od navedenih gradova ste najceSc¢e boravili kao turista? ZaokruZite samo jedan grad.
a) Beograd

b) Novi Sad

c) Subotica

d) Nis

e) Kragujevac

2. Koliko ste puta boravili u izabranom gradu?
a) Jednom

b) 2-3 puta

c) 4-5 puta

d) 6 i vise puta

3. Koji je najcesci motiv VasSe posete izabranom gradu? (ZaokruZite jedan odgovor)
a) Pasivan odmor i relaksacija

b) No¢ni provod (diskoteke, barovi, klubovi i dr.)

c) Nova iskustva

d) Sport i rekreacija

e) Poseta rodacima i/ili prijateljima

f) Prisustvo kulturnim manifestacijama

g) Prisustvo sportskim dogadajima

h) Kupovina

i) Razgledanje grada

j) Naucni skupovi i konferencije

K) Poslovni dogadaji (sajmovi, izlozbe, poslovni sastanci)
I) Poseta muzejima, galerijama, pozoristima i dr.

m) Religijski motivi

n) Degustacija ponude gastronomije i vina

0) Ostalo:

4. U izabranom gradu, zadrZali ste se:
a) Manje od jednog dana

b) Jedan dan

c) 2-3dana

d) 4-5dana

e) 6-7 dana

f) Duze od 7 dana
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5. Na koji nacin ste doneli odluku da posetite izabrani grad?

a) Na osnovu preporuke rodaka/prijatelja

b) Putem Interneta

c) Putem ponude turisticke agencije

d) Na osnovu prethodnog iskustva

e) Putem turistiGko-informativne dokumentacije (katalozi, brosure i sl.)
f) Putem sredstava javnog informisanja

g) Ostalo:

6. Na koji nacin ste organizovali svoje putovanje?
a) Samostalno

b) Preko turisticke agencije
¢) Preko preduzecéa, u kom sam zaposlen/a
d) Ostalo:

7. Koje prevozno sredstvo ste koristili tokom putovanja?

a) Automobil (sopstveno prevozno sredstvo)

b) Automobil (iznajmljeno prevozno sredstvo)

c) Avion

d) Autobus

e) Voz

f) Kombinovani prevoz (avion-automobil, avion-autobus, autobus-automobil)
g) Ostalo:

8.Ocenite u kojoj meri ste zadovoljni pojedinim elementima turisticke ponude grada, u kome ste

najcesce boravili.

(Objasnjenje: 1 — U potpunosti nezadovoljan; 2- Delimi¢no nezadovoljan; 3 — Ni nezadovoljan ni

zadovoljan; 4 — Delimi¢no zadovoljan; 5 — U potpunosti zadovoljan).

Atraktivnost grada

1. Kvalitet i raznovrsnost prirodnih atrakcija 1 2 3 4
2. Kuvalitet i raznovrsnost lokaliteta kulturno-istorijskog 1 2 3 4
nasleda

3. Moguénost za organizovane obilaske atrakcija 1 2 3 4
4. Ekoloska ocuvanost i dostupnost atrakcija za 1 2 3 4
obilazak

5. Atraktivnost prirodnog ambijenta i pejzazi 1 2 3 4
Pristupacnost grada

1. Saobraéajna dostupnost destinacije 1 2 3 4
2. Kuvalitet saobracajne infrastrukture (putevi, Zeleznice, 1 2 3 4
aerodromi i dr.)

3. Moguénosti za parking (javne garaze i dr.) 1 2 3 4
4. Kvalitet javnog prevoza u destinaciji 1 2 3 4
5. Turisticka signalizacija 1 2 3 4
Kvalitet smeStajne ponude

1. Lokacija smestajnog objekta 1 2 3 4
2. Struktura soba u smestajnom objektu (jednokrevetne, 1 2 3 4
dvokrevetne sobe, apartmani i sl.)

3.0dnos cene i kvaliteta usluge 1 2 3 4
4.Kompetentnost 1 ljubaznost osoblja smestajnog 1 2 3 4
objekta
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5. Dostupnost dodatnih usluga za odmor i rekreaciju 1 2 3 4 5
(spa&wellness centar sporstko-rekreativni  objekti,

menjacnice, TV salaidr.)

6.Mogucnosti za organizaciju dogadaja unutar 1 2 3 4 5
smestajnog objekta (poslovni skupovi, seminari,

proslave i dr.)

7.Raznovrsnost 1 kvalitet usluga hrane i pi¢a u 1 2 3 4 5
smestajnom objektu

Kvalitet ostalih usluga u gradu

1. Radno vreme ugostiteljskih objekata (restorani, 1 2 3 4 5
kafi¢i, barovi, itd)

2. Kvalitet usluga ugostiteljskih objekata (restorani, 1 2 3 4 5
kafi¢i, barovi, itd)

3. Radno vreme turistickih informativnih pultova 1 2 3 4 5
4. Dostupnost usluga turistickih organizacija i 1 2 3 4 5
turistickih punktova

5. Kvalitet usluga turistickih organizacija i turistickih 1 2 3 4 5
punktova

6. Radno vreme finansijskih, trgovinskih preduzeda, 1 2 3 4 5
zdravstvenih ustanova i dr.

7. Kvalitet usluga finansijskih i trgovinskih preduzeca, 1 2 3 4 5
zdravstvenih ustanova i dr.

8. Ukljucivanje turistickih agencija u pruzanju usluga 1 2 3 4 5
turistima

Kvalitet dodatnih sadrzaja u gradu

1. Spa&wellness ponuda 1 2 3 4 5
2. Moguénosti za kupovinu 1 2 3 4 5
3. Zabavni sadrzaji za decu 1 2 3 4 5
4. Kvalitet ponude za noc¢ni provod (barovi, restorani, 1 2 3 4 5
klubovi i dr.)

5. Sportsko-rekreativni sadrzaj 1 2 3 4 5
6. Moguénosti za organizovane izlete u prirodnom 1 2 3 4 5
okruzenju

7. Zastupljenost raznovrsne gastronomske ponude 1 2 3 4 5
Kvalitet prirodnih resursa u gradu

1. Uredenost i Cistoca destinacije 1 2 3 4 5
2. Parkovi i zelene povrSine 1 2 3 4 5
3. Uskladenost arhitektonskog uredenja grada sa 1 2 3 4 5
prirodnim ambijentom

Odnos lokalnog stanovni§tva i zaposlenih u turizmu prema turistima u gradu:

1. Gostoljubljivost lokalnog stanovniStva 1 2 3 4 5
2. Ljubaznost radnika u turizmu 1 2 3 4 5
3. Kvalitet radnika u turizmu 1 2 3 4 5
4. Poznavanje stranih jezika zaposlenih u turizmu 1 2 3 4 5
5. Osecaj prihvacenosti u destinaciji 1 2 3 4 5
6. Bezbednost i sigurnost u destinaciji 1 2 3 4 5
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9. U kojoj ste meri zadovoljni doZivljajem/iskustvom u gradu, u kom ste naj¢esée boravili?
a) U potpunosti nezadovoljan

b) Delimi¢no nezadovoljan

c) Ni nezadovoljan ni zadovoljan

d) Delimiéno zadovoljan

e) U potpunosti zadovoljan

10. Kada govorimo o Vasem iskustvu tokom boravka u Republici Srbiji, molimo Vas da ocenite
sledece:

Iskustvo za novac 1 2 3 4 5

Vrednost za novac 1 2 3 4 5
11. Da li ¢ete nakon boravka u izabranom gradu, isti:

a) Ponovo posetiti

b) Preporuditi prijateljima da ga posete

¢) Nista od navedenog

12. Da li planirate da posetite neku drugu destinaciju u Srbiji (banje i klimatska mesta,
planinski centri, nacionalni parkovi, sela i dr.)?

a) Da

b) Ne

13. Ukoliko je Vas odgovor Ne, navedite razlog: (Zaokruzite samo jedan odgovor).

a) Losa saobracajna infrastruktura

b) Neuskladenost turisti¢ke ponude sa potrebama i zahtevima turista

c¢) Neadekvatna promocija grada kao turisticke destinacije

d) Nekoordinacija nosilaca turisticke ponude (ugostiteljskih objekata, turistickih agencija,
saobracajnih preduzeca i dr.)

e) Los odnos cene i kvaliteta pruzenih usluga

f) Nedostatak turistiCkih sadrzaja (sportsko-rekreativni sadrzaj, spa&wellness ponuda, manifestacije i
dr.).

g) Imidz grada kao turisticke destinacije

h) Kvalitet zaposlenih u turizmu

i) Ostalo:

14. Da li posecujete ili ste posecivali gradove van granica Republike Srbije?
a) Da
b) Ne

15. Ukoliko je Va$ odgovor DA, navedite maksimalno tri grada van granica Republike Srbije, u
kojima ste boravili kao turista u prethodnom periodu?

16. U kom periodu tokom godine se opredeljujete za city break putovanja?

a) Tokom cele godine

b) Za vreme praznika kao $to su Nova godina, Bozi¢ i dr.

¢) Za vreme odrzavanja nekog bitnog dogadaja (kulturnog, poslovnog, sportskog i dr.)
d) Od januara do maja

e) Od juna do avgusta

) Od septembra do decembra

‘ Osnovne informacije o ispitanicima:
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17. Pol:
a) Muski
b) Zenski

18. Godine starosti:
a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 46-55

e) 56-65

f) 66 godina i vise

19. Nivo obrazovanja:

a) Osnovna skola

b) Srednja skola

¢) Visa skola

d) Fakultet

e) Master/Magistar/Doktor nauka

20. Mesto Vaseg prebivaliSta (Navesti opStinu/grad):

21. Visina Vasih mese¢nih primanja:
a) Bez primanja

b) Do 200 evra

c) 201-300

d) 301-400

e) 401-500

) 501-600

g) 601-700

h) 701-800

1) 801 i vise evra

j) Ne Zelim da odgovorim

Hvala na izdvojenom vremenu
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Prilog 2 : Research on the attitudes of tourists on the quality of city tourism offer in
Republic of Serbia

Dear Sir/Madam, this questionnaire was developed for the purpose of conducting an empirical
research on the quality of city tourism offer in the Republic of Serbia. Survey results will be used only
for scientific purposes, respectively, for writing PhD thesis titled "Strategic development of city
tourism in Republic of Serbia." The survey is completely anonymous. Thank you for your time.

Milena Podovac
Contact: milena.podovac@kg.ac.rs

Information about the city in which you visited as a tourist.

1. In which of these cities you usually stayed as a tourist? (Circle only one answer).
a) Belgrade
b) Novi Sad
C) Subotica
d) Nis
e) Kragujevac

2. How many times have you visited the selected city?
a) 1time
b) 2-3times
C) 4-5times
d) 6 and more

3. What is the most common motive of your stay in the selected city? (Circle only one answer).
a) Passive rest and relaxation
b) Entertainment
c) New experiences
d) Sports and recreation
e) Visit to relatives and friends
f) Attending cultural events
g) Attending sport events
h) Shopping
i) Sightseeing
j) Scientific Conferences
k) Business events (fairs, exhibitions, business meetings)
1) Visits to museums, galleries, theaters, etc.
m) Religious reasons
n) Experiencing gastronomic and wine tourist offer
0) Other:

4. Please specify the length of your stay in the selected city.
a) Less than one day

b) 1 day

c) 2-3days

d) 4-5days

e) 6-7 days

f)More than 7 days

234


mailto:milena.podovac@kg.ac.rs

5. Which source of information did you use when making a decision to visit the selected city?
a) Recommendations of relatives/friends

b) Browsing the Internet

c) Services of a travel agency

d) Based on previous experience

e) Tourist information documentation (catalogs, brochures, etc.)

f) Mass media

g) Other:

6. How did you organize your trip?

a) By myself

b) In the organization of travel agency

¢) In the organization of the company, where | work
d) Other:

7. Which form of transport did you use during your trip to selected city?
a) Car (own vehicle)

b) Car (rented vehicle)

c) Airplane

d) Bus

e) Train

f) Combined transport (airplane-car, airplane-bus, bus-car)

g) Other:

8. Please evaluate your level of satisfaction with the following the attractiveness of the city,
where you usually stayed.

(1 - Completely unsatisfied; 2- Mostly unsatisfied; 3 - Neither satisfied nor dissatisfied; 4 - Partially
satisfied; 5 - Completely satisfied).

The attractiveness of the city:

1. Preservation and diversity of natural attractions 1 2 3 4 5
2. Preservation of sites of cultural and historical 1 2 3 4 5
heritage

3. Organization of sightseeing tours 1 2 3 4 5
4. Environmental preservation and availability of 1 2 3 4 5
attraction for tour

5. The attractiveness of the natural environment and 1 2 3 4 5
landscapes

The accessibility of the city:

1. Traffic accessibility 1 2 3 4 5
2. Quality of transport infrastructure (roads, railways, 1 2 3 4 5
airports, etc.).

3. Sufficient parking space 1 2 3 4 5
4. Quality of local transport within the destination 1 2 3 4 5
5. Tourist signalization 1 2 3 4 5
The quality of accommodation in the city:

1. Location of accommodation facility 1 2 3 4 5
2. Structure of rooms in the accommodation facility 1 2 3 4 5
(single, double rooms, suites, etc.)

3. Balance of price and quality of service 1 2 3 4 5
4. The availability of additional services (spa 1 2 3 4 5
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&wellness center, sports and recreational facilities,
currency exchange, TV room, etc.)

5. Organization of events such as business 1 2 3 4 5

meetings,seminars, celebrations, etc.

6. The variety and quality of food and beverage 1 2 3 4 5

services in the accommodation facility

7. Competence and friendliness of the staff 1 2 3 4 5

accommodation facility

The quality of other services in the city:

1. Working hours of catering establishments 1 2 3 4 5

(restaurants, cafes, bars, etc.)

2. Quality of services of catering facilities (restaurants, 1 2 3 4 5

cafes, bars, etc.)

3. Working hours of tourist information desks 1 2 3 4 5

4. Availability of services of tourist organizations or 1 2 3 4 5

tourist information desks

5. Quality of services of tourist organizations or tourist 1 2 3 4 5

information desks

6. Working hours of financial and trading companies, 1 2 3 4 5

health institutions and others

7. Quality of services of financial and trading 1 2 3 4 5

companies, health institutions and others

8. The involvement of travel agencies in providing 1 2 3 4 5

services to tourists

The quality of additional services in the city:

1. Spa & wellness offer 1 2 3 4 5

2. Shopping 1 2 3 4 5

3. Entertainment facilities for children 1 2 3 4 5

4. Quality of nightlife entertainment (bars, restaurants, 1 2 3 4 5
clubs, etc.).

5. Sports and recreational facilities 1 2 3 4 5

6. Organization of field-trips 1 2 3 4 5

7. Gastronomic offer 1 2 3 4 5

The quality of preservation of natural resources in the city:

1. Tidiness and cleanliness of the place 1 2 3 4 5

2. Parks and green areas 1 2 3 4 5

3. Compliance architectural design of the city with the 1 2 3 4 5

natural environment

The attitude of the population and employees in tourism towards tourists in the city:

1. Hospitality of local population 1 2 3 4 5

2. The kindness of employees in tourism 1 2 3 4 5

3. Quality of employees in tourism 1 2 3 4 5

4.Knowledge of foreign languages of employees in 1 2 3 4 5

tourism

5. A sense of acceptability of the destination 1 2 3 4 5

6. Safety and security in the area 1 2 3 4 5
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9. To what extent you are satisfied with the experience in the selected city?
a) Completely dissatisfied

b) Mostly dissatisfied

c) Neither satisfied nor dissatisfied

d) Partially satisfied

e) Fully satisfied

10. When discussing your experiences while staying in Serbia, please rate the achievement of the
following:

Experience for money 1 2 3 4 5
Value for money 1 2 3 4

11. After you have visited a certain city, you will:

a) Re-visit

b) Recommend to your friends to visit
c) None of the above

12. Do you plan to visit another destination in Serbia (spas and resorts, national parks, mountain
resorts, villages, etc.)?

a) Yes

b) No

13. If your answer is NO, explain why? (Circle only one answer).

a) Poor transport infrastructure

b) The mismatch of the tourist offer with the needs and demands of tourists

c¢) Lack of promotion of tourist offer

d) Incoordination holders of tourist offer (restaurants, travel agencies, transportation companies, etc.).
e) Unequal treatment of price and quality of services

f) Lack of tourism facilities (sports and recreation facilities, spa & wellness offers, events, etc.).

g) The image of cities as tourist destination

h) The quality of the human resources in tourism

i) Other:

14. Have you visited some other cities abroad apart from those in Serbia?
a) Yes
b) No

15. If your answer is YES, please specify maximum three cities abroad apart from those in Serbia,
where you were staying as a tourist in the past?

16. At what time of year you are traveling to cities?

a) Throughout the year

b) During holidays such as New Year, Christmas etc.

c) At the time of an important event (cultural, business, sports, etc.)
d) From January to May

e) From June to August

f) From September do December

Informations about respodents:

17. Gender:
a) Male
b) Female
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18. Age:
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56-65
f) 66 years and more

19. Level of education:
a) Elementary School
b) High School

¢) Vocational School
d) Faculty

e) Master/PhD

20. Country of origin:

21. What are your gross monthly income?
a) Upto 200 euro

b) 201-300

c) 301-400

d) 401-500

e) 501-600

f) 601-700

g) 701-800

h) 801 and more

i) |do not want to answer

Thank you for your time.
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Prilog 3: Anketni upitnik za istraZivanje stavova zaposlenih u preduze¢ima
turisticke privrede, preduze¢éima komplementarnih delatnosti, javnom sektoru i poslovnim
udruZenjima iz oblasti turizma o gradskom turizmu Republike Srbije

Postovani, upitnik je saCinjen za potrebe sprovodenja empirijskog istrazivanja i prikupljanja primarnih
podataka o stavovima zaposlenih u turisticko-ugostiteljskim i drugim preduzeé¢ima o razvoju gradskog
turizma u Republici Srbiji. Anketa je u potpunosti anonimna. Hvala na izdvojenom vremenu.

Milena Podovac
milena.podovac@kg.ac.rs

1. U kojoj meri se slaZete sa tvrdnjama, koje se odnose gradove kao turisti¢ke destinacije?
(Objasnjenje: 1- U potpunosti se ne slazem; 2: Delimi¢no se ne slazem; 3: Nemam jasno definisan stav o
tome; 4: Delimicno se slazem; 5: U potpunosti se slazem).

Gradovi predstavljaju znacajne destinacije za razvoj turizma. 1 2 3 4 5
U gradovima se nalazi adekvatna koncentracija resursa za razvoja 1 2 3 4 5
turizma.

Aktuelni trendovi na turistickom trzi$tu utiCu na imidz grada kao 1 2 3 4 5
turisticke destinacije.

City break putovanja imaju tendenciju rasta na turistickom trzistu. 1 2 3 4 5

2. U kojoj meri se slaZete sa tvrdnjama, koje se odnose na efekte od razvoja gradskog turizma.
(Objasnjenje: 1- U potpunosti se ne slazem; 2: Delimi¢no se ne slazem; 3: Nemam jasno definisan
stav o tome; 4: Delimicno se slaZem; 5: U potpunosti se slaZzem).

Gradski turizam doprinosi povecanju ekonomskih efekata (prihodi od 1 2 3 4 5
turizma, boravi$na taksa, bruto domaci proizvod, zaposlenost i dr.) po
turisticku industriju i privredu Srbije.

Gradski turizam doprinosi razvoju drugih oblika turizma u gradovima 1 2 3 4 5
Srbije.
Gradovi kao turisticke destinacije doprinose unapredenju lokalne 1 2 3 4 5

zajednice gradova Srbije i promociji autenti¢nih vrednosti iste.

3. Prema VaSem misljenju, koji su najée$¢i razlozi posete turista gradu?(ZaokruZzite maksimalno 3
odgovora).

a) Pasivan odmor i relaksacija

b) Noéni provod (diskoteke, barovi, klubovi i dr.)

c) Nova iskustva

d) Sport i rekreacija

e) Poseta rodacima i/ili prijateljima

f) Prisustvo kulturnim manifestacijama

g) Prisustvo sportskim dogadajima

h) Kupovina

i) Razgledanje grada

j) Naucni skupovi i konferencije

k) Poslovni dogadaji (sajmovi, izloZbe, poslovni sastanci)
I) Poseta muzejima, galerijama, pozoristima i dr.

m) Religijski motivi

n) Degustacija ponude gastronomije i vina
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4. Prema VaSem miSljenju, na kom nivou razvoja je gradski turizam u Republici Srbiji?
a) Visoko nerazvijen

b) Delimi¢no nerazvijen

c) Ni razvijen ni nerazvijen

d) Delimi¢no razvijen

e) Visoko razvijen

5. Ocenite u kojoj su meri navedeni atributi, znacajni za ponudu gradskog turizma?

(Objasnjenje: 1 —U potpunosti nije znacajan; 2- Nije znacajan; 3 —Ni znaCajan ni neznacajan; 4 —

Delimi¢no znacajan; 5 —Najznacajniji).

Atraktivnost grada

1) Kvalitet i raznovrsnost prirodnih atrakcija 1 2 3 4 5

2) Kuvalitet i raznovrsnost lokaliteta kulturno-istorijskog nasleda 1 2 3 4 5

3) Mogucénost za organizovane obilaske atrakcija 1 2 3 4 5

4) Ekoloska o¢uvanost i dostupnost atrakcija za obilazak 1 2 3 4 5

5) Atraktivnost prirodnog ambijenta i pejzazi 1 2 3 4 5

Pristupacnost grada

1) Saobracajna dostupnost destinacije 1 2 3 4 5

2) Koyvalitet saobracajne infrastrukture (putevi, Zeleznice, acrodromi i 1 2 3 4 5

dr.)

3) Moguénosti za parking (javne garaZe i dr.) 1 2 3 4 5

4) Kvalitet javnog prevoza u destinaciji 1 2 3 4 5

5) Turisticka signalizacija 1 2 3 4 5

SmeStajna ponuda grada

1) Lokacija smestajnog objekta 1 2 3 4 5

2) Struktura soba u smeStajnom objektu (jednokrevetne, 1 2 3 4 5
dvokrevetne

sobe, apartmani i sl.)

3) Odnos cene i kvaliteta usluge 1 2 3 4 5

4) Kompetentnost i ljubaznost osoblja smestajnog objekta 1 2 3 4 5

5) Dostupnost dodatnih usluga za odmor i rekreaciju (spa&wellness 1 2 3 4 5

centar, sporstko-rekreativni objekti, menjaénice, TV sala i dr.)

6) Mogucénosti za organizaciju dogadaja unutar smestajnog objekta 1 2 3 4 5

(poslovni skupovi, seminari, proslave i dr.)

7) Raznovrsnost i kvalitet usluga hrane i pi¢a u smestajnom objektu 1 2 3 4 5

Ostale usluge

1) Radno vreme ugostiteljskih objekata (restorani, kafiéi, barovi, itd) 1 2 3 4 5

2) Kvalitet usluga ugostiteljskih objekata (restorani, kafi¢i, barovi, itd) 1 2 3 4 5

3) Radno vreme turisti¢kih informativnih pultova 1 2 3 4 5

4) Dostupnost usluga turisti¢kih organizacija i turisticke punktova 1 2 3 4 5

5) Kvalitet usluga turistickih organizacija i turisticke punktova 1 2 3 4 5

6) Radno vreme finansijskih i trgovinskih preduzecéa, zdravstvenih 1 2 3 4 5

ustanova i drugih

7) Kvalitet usluga finansijskih i trgovinskih preduzeca, zdravstvenih 1 2 3 4 5

ustanova i dr.

8) Ukljucivanje turisti¢kih agencija u pruzanju usluga turistima 1 2 3 4 5
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Dodatni sadrzaji

1) Spa&wellness ponuda 1 2 3 4 5
2) Moguénosti za kupovinu 1 2 3 4 5
3) Zabavni sadrzaji za decu 1 2 3 4 5
4) Kwvalitet ponude za no¢ni provod (barovi, restorani, klubovi i dr.) 1 2 3 4 5
5) Sportsko-rekreativni sadrzaj 1 2 3 4 5
6) Mogucnosti za organizovane izlete u prirodnom okruzenju 1 2 3 4 5
7) Zastupljenost Siroke gastronomske ponude 1 2 3 4 5
Kvalitet prirodnih resursa u gradu

1) Uredenost i Cistoca destinacije 1 2 3 4 5
2) Parkovi i zelene povrsine 1 2 3 4 5
3) Uskladenost arhitektonskog uredenja grada sa prirodnim 1 2 3 4 5
ambijentom

Odnos lokalnog stanovnistva i zaposlenih prema turistima u gradu

1) Gostoljubljivost lokalnog stanovni§tva 1 2 3 4 5
2) Ljubaznost radnika u turizmu 1 2 3 4 5
3) Kvalitet zaposlenih u turizmu 1 2 3 4 5
4) Poznavanje stranih jezika zaposlenih u turizmu 1 2 3 4 5
5) Osecaj prihvacenosti u destinaciji 1 2 3 4 5
6) Bezbednost i sigurnost u destinaciji 1 2 3 4 5

6. Koji su klju¢ni problemi sa kojima se suocavaju subjekti, koji su ukljuceni u razvoj ponude

gradskog turizma?(ZaokruZiti tri odgovora).
a) Nedostatak finansijske, institucionalne i pravne podrske od strane resorsnih organa
b) Nedostatak koordinacije i saradnje javnog i privatnog sektora

€) Nedostatak finansijskih sredstava za sprovodenje promocione politike i izlaganje na sajmovima od

medunarodnog znacaja.

d) Nedostatak finansijskih sredstava za infrastrukturne projekte

e) Imidz Republike Srbije kao turisticke destinacije u svetu

f) Uticaj ekonomskih, politi¢kih i drugih dogadaja na kretanje turisticke traznje

g) Neefikasan proces privatizacije turisticko-ugostiteljskih preduzeca

h) Nepostojanje destinacijske menadzment organizacije

i) Nedovoljna prepoznatljivost gradova Republike Srbije kao destinacija gradskog turizma
Ostalo:

7. Navedite tri zemlje, koje su glavni izvori turisticke traznje za ponudom gradskog turizma
Republike Srbije?

8. Navedite tri grada van granica Republike Srbije, koja prema Vasem misljenju, imaju sliénu
ponudu gradskog turizma kao i gradovi u nasoj zemlji.

9. Kako ocenjujete interesovanje inostranih turista za ponudom gradskog turizma Republike
Srbije?

a) lzuzetno nizak nivo interesovanja

b) Nedovoljno interesovanje

c) Dobro interesovanje

d) Vrlo dobro interesovanje

e) lzuzetno dobro interesovanje

10. Izaberite tri turisti¢ka proizvoda Republike Srbije, koja mogu biti deo ponude gradskog
turizma.
a) Nautic¢ki turizam
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b) Turizam dogadaja

¢) Seoski turizam

d) Poslovni turizam

e) Banjski turizam

f) Turizam posebnih interesovanja (avanturisticki turizam, lov, ribolov, ekstremni sportovi i dr.)
g) Planine i jezera

h) KruZna putovanja

i) Tranzitni turizam

11. Organizacija, u kojoj ste zaposleni je:

a) Hotel

b) Turisticka agencija

€) Saobracajno preduzece

d) Avio kompanija

e) Rent-a-car agencija

f) Registrovani privatni stanodavci (apartmani, vile, sobe, kuce i dr.)
g) Hostel

h) Sportsko-rekreativni objekat

i) Ustanova kulture

J) Ugostiteljski objekti (kafi¢i, noéni klubovi, barovi, restorani i dr.)
K) Trzni centri

1) Mediji

Ostalo:

12.Vasa radna pozicija u organizaciji:

13.Godine radnog staza:

14. Pol

a) Muski

b) Zenski

15. Godine starosti
a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 46-55

e) 561 vise godina

16. Nivo obrazovanja

a) Osnovna skola

b) Srednja $kola

€) Visa skola

d) Fakultet

e) Master/magistar/doktor nauka

17. Mesto VasSeg stalnog prebivalista (Navesti grad/opstinu)

Pitanja, koja su postavljena ispitanicima, koji rade u drZavnim institucijama i drugim

organizacijama od znacaja za turizam

1. Kako ocenjujete ulaganje u turisticku ponudu, marketing i supra i infrastrukturu gradova

Republike Srbije?

a) U potpunosti nezadovoljavajuce
b) Nezadovoljavajuce

¢) Nemam jasno definisan stav

d) Zadovoljavajuce

242




e) U potpunosti zadovoljavajuce

2. Da li investiranje u promociju i ucesce na sajmovima utice na poziciju gradova Republike Srbije
na turistickom trzistu?
a) Uopste ne utice

b) Ne utice

¢) Ni utiGe ni ne utice
d) Delimi¢no utic¢e

e) U potpunosti utie

3. Da li su strateSka dokumenta (strategije, master planovi, programi razvoja, akcioni planovi i dr.)
znacajni za dugoro¢ni razvoj grada gradova Republike Srbije kao turisti¢kih destinacija?
a) U potpunosti nisu znacajni

b) Nisu znacajni

c) Ni znacajni ni neznacajni

d) Delimi¢no znacajni

e) Najznacdajniji

4. Organizacija, u kojoj ste zaposleni je:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)]

Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija Republike Srbije
Nacionalna turisti¢ka organizacija (TOS)

Gradska turisticka organizacija

Turisticki info-centar

YUTA (Nacionalna asocijacija turistickih agencija Srbije)

HORES (Udruzenje hotelijera i restoratera Srbije)

Kongresni biro Srbije

Kongresni biro Beograda

UdruZenje za turizam (Privredna komora Srbije)

Ostalo:

Hvala na izdvojenom vremenu.
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Prilog 4. Zemlja porekla ispitanika

Odgovor Broj Procen Validni
ispitanika at procenat
Srbija 131 33,4 33,4
Rumunija 29 7,4 7,4
Hrvatska 21 5,4 5,4
Makedonija 20 51 51
Slovenija 20 5,1 5,1
Italija 17 4,3 4,3
Gréka 14 3,6 3,6
Bosna i Hercegovina 14 3,6 3,6
Turska 11 2,8 2,8
Poljska 8 2,0 2,0
Bugarska 8 2,0 2,0
Francuska 7 1,8 1,8
Albanija 7 1,8 18
Rusija 6 15 15
Madarska 6 15 15
Sjedinjene Ameri¢ke Drzave 6 15 15
Kina 5 1,3 1,3
Slovacka 5 1,3 1,3
Spanija 4 1,0 1,0
Crna Gora 3 .8 8
Engleska 3 .8 8
Ujedinjeno Kraljevstvo 3 8 8
Holandija 3 8 8
Japan 3 .8 8
§vajcarska 2 5 5
Kuba 2 5 5
Ukrajina 2 5 5
Nemacka 2 5 5
Izrael 2 5 5
Irska 2 5 5
Nigerija 2 5 5
Finska 2 5 5
Australija 2 5 5
Meksiko 1 3 3
Svedska 1 3 3
Brazil 1 3 3
Argentina 1 3 3
Ekvador 1 3 3
Tunis 1 3 3
Indija 1 3 3
Malta 1 3 3
Libija 1 3 3
Portugal 1 3 3
Kipar 1 3 3
Kanada 1 3 3
Norves§ka 1 3 3
Danska 1 3 3
Austrija 1 3 3
Maldivi 1 3 3
Indonezija 1 3 3
Belgija 1 3 3
Novi Zeland 1 3 3
Zambija 1 3 3
Ukupno 392 100,0 100,0
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Prilog 5. Povezanost pojedinih elemenata turisticke ponude grada, u kom su najcesée
boravili (Pirsonov koeficijent ranga korelacije)
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 7

1 690" 516™ 659" 697" 353" 449" 450" 514™ 526™ 450" 395™ 391" 405™ 445™ 423" 425"
2 690™ 563" 584" 547" 440" 454" 410" 469" 582" 435" 424 379” 343" 403" 421" 402"
3 516" 563" 658" 523" 337" 390" 388" 455" 491 380" 402 364" 335" 449" 465" 359"
4 659™ 584" 658" 684" 359" 473" 470" 502" 543" 493 464" 458" 397 473" 479" 3797
5 697" 547" 523" 684" 315 408" 382" 433" 515" 477" 428" 469" 472" 448" 451" 409"
1 353" 440™ 337 359™ 315™ 669" 476" 513" | 447" 420" 430" 316™ 351" 394 336™ 320™
2 449™ 454™ 390™ 473" 408™ 669" 555™ 607" 545™ 429™ 435" 358™ 330" 429™ 388™ 362"
3 450" 410" 388™ 470" 382" 476" 555™ 642" 592™ 441" 418" 431" 407 427" 417 327
4 514™ 469" 455" 502" 433" 513" 607" 642" 678" 450" 401" 345" 339" 431" 405" 355"
5 526" 582" 491" 543" 515" 447" 545™ 592" 678" 496" 432" 389" 374" 454" 490" 404"
1 450" 435" 380" 493" 477 420" 429" 441" 450" | 496" 749" 706™ 626" 566" 549" 561"
2 395™ 424" 402" 464" 428" 430" 435" 418" 401" 432" 749™ 786" 687" 694™ 671" 605™
3 391" 379™ 364" 458™ 469™ 316™ 358™ 431 345™ 389™ 706" 786" 742" 624" 618™ 609"
4 405™ 343" 335" 397" 472" 351 330™ 407" 339™ 374™ 626" 687" 742" 639" 650" 722"
5 445" 403" 449" 473" 448" 394 429" 427" 431" 454" 566" 694™ 624" 639" 712" 676"
6 423" 421" 465" 479" 451" 336" 388™ 417" 405" 490" 549" 671" 618™ 650" 712" 724"
7 425" 402" 359™ 379™ 409" 320" 362" 327" 355" | 404™ 561" 605" 609™ 722" 676" 724"

O1 362" 356" 357 380" 438" 376" 355™ 250" 302" 366" 482" 472" 450" 431" 465" 401" 421"
02 428" 431" 385™ 438" 466" 403" 379" 353" 357" 429" 563" 547" 544™ 562" 450" 456™ 505™
o3 448" 423" 481" 504" 456" 351" 397" 427 475" 550™ 470" 489" 416" 470" 550™ 539™ 483"
04 503" 480" 501" 570" 468" 411" 450" 484" 507" 605™ 508™ 507" 475" 484 582" 546" 489"
05 498™ 496™ 483™ 539™ 508" 373" 387" 468" 486" 616™ 508" 520" 483" 515" 553" 571" 510"
06 443" 450" 456" 490" 449" 358" 389™ 406" 477 567" 446" 467 431" 437" 501" 504" 425"
o7 490" 455™ 483" 526" 495 343 407" 450" 503" 611" 471" 459" 453" 449" 519™ 502" 452"
08 469" 446" 517" 508" 482" 375" 430" 449" 511" 574" 468" 504™ 434 432" 534™ 547" 454"
D1 447" 406" 432" 386" 476" 278" 351" 369" 428" 447 433" 488" 443" 467 653" 549™ 530™
D2 417 427" 372" 343" 392" 397 390™ 311" 394™ 429" 450" 462" 395" 391" 509™ 4717 496"
D3 482" 441 490" 459" 445 343" 394™ 401" 407" | 469" 385" 430" 381" 402" 553™ 512" 457"
D4 376™ 393" 415" 396" 401" 334" 337" 247" 354 | 415" 483" 448" 396" 429" 476" 461" 461"
D5 470" 493" 516™ 455™ 4717 427 420" 395 424 501" 461" 492 3777 395" 564™ 483" 426"
D6 502" 497" 597" 542" 582" 322" 402" 391 502" 550" 460" 475" 419 476 510™ 559™ 475"
D7 407" 394" 420" 431" 468" 349" 366" 294" 349™ 432" 555™ 509™ 493" 539" 506™ 516" 549™
P1 517" 430" 416" 555" 489" 385" 489" 497" 496™ 474 494" 453" 480" 480" 427" 455" 431"
P2 535™ 434 397" 559" 562" 377" 469" 460" 474" | 468" 541" 4717 535" 494 448™ 466" 434"
P3 491" 498" 436" 549" 500" 366" 458" 446" 438" | 491 482" 472" 483" 427 445™ 473" 438"
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L1 371" 389" 356™ 452" 481" 314" 329™ 350" 299" 361" 477 480" 554" 542" 445" 421" 453"

L2 395™ 412" 400" 454" 510" 359" 351 386" 387" 445 544™ 528" 544™ 581" 472" 4717 498"

L3 431" 448" 439" 517" 520" 352" 377" 407" 404 437 513" 495 515™ 537" 499" 497 484"

L4 377" 387" 347 425" 397 410" 366" 382" 415" 407" 421" 460" 460" 481" 423" 394" 389"

L5 441" 401" 412" 501" 537" 427" 410" 449" 443" 445™ 546" 551" 546" 596™ 532" 478" 473"

L6 364™ 355" 385™ 450" 456" 355" 401" 3757 407 399™ 455" 468" 457" 433" 458" 372" 370™

Prilog 6. Povezanost pojedinih elemenata turisticke ponude grada, u kom su najcesée
boravili (Pirsonov koeficijent ranga korelacije) - nastavak

o1 02 03 04 05 06 o7 08 D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 P1 P2 P3
1 362" 428" 448" 503" 498™ 443" 490™ 469" 447 417" 482" 376" 470" 502" 407 517" 535™ 491™
2 356™ 431" 423" 480™ 496™ 450" 455™ 446™ 406™ 427" 441" 393" 493" 497" 394™ | 430" 434™ 498™
3 357 385" 481" 501" 483" 456" 483" 517" 432" 372" 490" 415 516™ 597" 420" | 416" 397 436"
4 380" 438" 504" 570" 539™ 490" 526™ 508" 386™ 343" 459" 396" 455" 542" 431" 555" 559™ 549"
5 438™ 466" 456™ 468" 508™ 449™ 495" 482" 476" 392" 445" 401" 4717 582" 468" | 489" 562" 500"
1 376" 403" 351" 411" 373" 358" 343" 375" 278" 397 343" 334" 427 322" 349™ 385" 377 366"
2 355™ 379™ 397" 450" 387" 389™ 407" 430™ 351" 390™ 394" 337" 420" 402" 366" | 489" 469™ 458"
3 250" 353" 427" 484™ 468™ 406™ 450" 449™ 369" 311" 401" 247 395™ 391 294" | 497 460" 446"
4 302" 357" 475" 507" 486" 477" 503" 511" 428" 394 407" 354" 424 502" 349™ 496™ 474" 438"
5 366" 429" 550" 605" 616™ 567" 611" 574" 447 429" 469" 415" 501" 550" 432" | 474" 468" 491"
1 482" 563" 470" 508™ 508™ 446" 4717 468" 433" 450" 385" 483" 461" 460" 5557 | 494™ 541" 482"
2 472" 547" 489" 507" 520" 467" 459" 504" 488" 462" 430" 448™ 492 475" 509" 453" 471" 472"
3 450" 544™ 416" 475" 483" 431" 453" 434 443" 395" 381" 396" 377" 419 493" 480" 535™ 483"
4 431" 562" 470" 484" 515™ 437" 449" 432" 467 391" 402" 429" 395™ 476" 539™ 480" 494" 427
5 465" 450" 550" 582" 553" 501" 519™ 534" 653" 509™ 553" 476" 564" 510™ 506™ 427 448" 445™
6 401" 456" 539" 546™ 571" 504" 502" 547" 549™ 471" 512" 461" 483" 559" 516™ | 455" 466" 473"
7 421" 505™ 483" 489" 510" 425" 452" 454" 530" 496" 457" 461" 426" 475" 549" 431" 434" 438"
o1 685" 477" 469 504" 496" 528" 419 387" 459" 407" 592" 475" 392" 566" 355™ 466" 400"
02 685" 531" 541" 559™ 573" 567" 508" 402" 472" 477 578™ 501" 487" 633" 400" 508™ 467
O3 477" 531" 829™ 817" 699" 686" 675" 567" 459" 543" 443" 535" 512" 496™ 422" 466" 4717
04 469" 541" 829" 874™ 682" 686" 711" 563" 472" 571" 441" 514" 540™ 504" 489" 481" 550"
05 504" 559™ 817" 874™ 723" 718" 730" 558™ 471" 551" 472" 524" 572" 5367 | 482" 499" 526"
06 496" 573" 699" 682" 723" 819™ 681" 526™ 440" 542" 465" 524" 520" 460" | 458" 511" 477
o7 528" 567" 686" 686" 718" 819" 750" 558™ 457" 573" 464" 542" 570" 492" 504" 548™ 500"
o8 419" 508™ 675" 711" 730" 681" 750™ 602" 436" 564" 416" 573" 590™ 511" 477 463" 509"
D1 387" 402" 567" 563" 558™ 526" 558™ 602" 572" 652" 443 613" 585™ 483" 433" 428" 452"
D2 459" 472" 459" 472" 471" 440" 457" 436" 572" 656" 591" 610" 480" 575" 385" 401" 439"
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D3 407" 477" 543" 571" 551" 542" 573" 564™ 652" 656 577 714 632" 527" 389™ 460™ 471"
D4 592" 578™ 443" 441 472" 465™ 464" 416™ 443 591" 577" 623" 540™ 671" 313" 399™ 345™
D5 475™ 501" 535™ 514™ 524" 524™ 542" 573" 613" 610™ 714 623" 675 619™ 371" 438™ 412"
D6 392" 487" 512" 540™ 572" 520™ 570™ 590™ 585™ 480™ 632" 540™ 675" 631" 449" 497" 507"
D7 566" 633" 496™ 504" 536" 460" 492" 511" 483" 575" 527" 671" 619™ 631" 436" 452" 458"
P1 355" | 400" | 422" | 489" | 482" | 458" 504™ | 477" | 433" | 385" 389™ | 313" 3717 | 449" | 436 739" 706™
P2 466" 508™ | 466" | 481" | 499" | 511" 548™ | 463 | 428" | 401" | 460 | 399" | 438™ | 497" | 452" | 739 720"
P3 400™ 467" 471" 550™ 526™ 477" 500™ 509™ 452" 439™ 471" 345™ 412" 507" 458™ 706™ 720™

L1 432" 511" 447" 475" 497" 426™ 445™ 442" 384™ 335" 358™ 421" 393 477" 568™ 467" 479" 508™
L2 471" 553" 506™ 533" 586™ 488™ 506™ 510" 443" 411" 429" 447 456" 527 550" 498™ 519™ 493
L3 396™ 501" 505" 567" 587" 491" 520" 549™ 455™ 378™ 423" 412" 435" 528" 533" 526" 506" 540™
L4 393 471" 450™ 473" 472" 448™ 502" 456™ 401" 369™ 380" 411 439" 437" 449™ 472" 459™ 384™
L5 429™ 552" 491" 510™ 528" 495™ 538" 487" 448™ 397" 430" 461" 487" 546" 543" 501" 528" 440"
L6 412" 449" 419" 442" 434 458™ 512" 397 380" 357 406" 371" 449" 459" 478" 490" 485" 419"

Prilog 7. Povezanost pojedinih elemenata turisticke ponude grada, u kom su najcesce

boravili (Pirsonov koeficijent ranga korelacije) — nastavak

L1 L2 L3 L4 L5 L6
1 371" | 395 | 431" | 3777 | 441" | 364"
2 389" | 412" | 448™ | 387" | 401" | 3557
3 356" | 400" | 439" | 347" | 412" | 385"
4 452" | 454" | 517" | 425" | 501" | 450"
5 481" | 510" | 520" | 397 | 537" | 456™
1 314™ | 359" | 352" | 410" | 427" | 355"
2 329" | 351" | 3777 | 366 | 410" | 401"
3 350" | 386" | 407" | 382" | 449" | 375™
4 299™ | 387" | 404™ | 415" | 443" | 407"
5 361 | 445" | 437" | 407" | 445" | 399™
1 477" | 544" | 513" | 421" | 546" | 455™
2 480" | 528" | 495" | 460" | 551" | 468™
3 554" | 544™ | 515" | 460" | 546™ | 457"
4 542" | 581" | 537" | 481" | 5967 | 433™
5 445™ | 472" | 499" | 423" | 532" | 458"
6 421" | 4717 | 4977 | 394™ | 478" | 372"
7 453™ | 498" | 484™ | 389" | 473" | 370"
o1 432" | 4717 | 396" | 393" | 429" | 412"
02 511" | 553" | 501" | 471" | 5527 | 449™
03 447" | 506™ | 505" | 450" | 491" | 419™
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04 475" | 533" | 5677 | 473™ | 5107 | 442™
05 497" | 586™ | 5877 | 472 | 528" | 434"
06 426™ | 488™ | 4917 | 448™ | 495” | 458™
o7 445™ | 506™ | 520" | 502 | 538" | 512"
o8 442" | 510" | 549" | 456™ | 487" | 397"
D1 384™ | 443" | 455" | 401" | 448" | 380™
D2 335" | 411" | 378" | 369 | 397" | 357
D3 358" | 429" | 423" | 380" | 4307 | 406™
D4 4217 | 4477 | 4127 | 4117 | 4617 | 371
D5 393" | 456" | 435" | 439" | 4877 | 449™
D6 477" | 527" | 528" | 437" | 546" | 459™
D7 568" | 550" | 533" | 449™ | 543" | 478™
P1 467" | 498™ | 526" | 472 | 501" | 490™
P2 479" | 519" | 506" | 459" | 528" | 485"
P3 508™ | 493" | 540" | 384™ | 440" | 419"
L1 759™ | 668" | 518" | 670" | 604™
L2 759" 823" | 630 | 686" | 555™
L3 668" | 823" 652" | 686" | 540"
L4 518" | 630" | 652" 674" | 504™
L5 670 | 686" | 686" | 674™ 673"
L6 604™ | 555" | 540" | 504™ | 673"

Prilog 8. Ocena atributa u ponudi gradskog turizma Republike Srbije (Pirsonov koeficijent
ranga korelacije)

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 7
315™ 113 286" 526" 166" 053 064 100 058 114 145 046 142 116 095 201"
315™ 568" 473" 245™ 437" 353" 280" 236" 290" 202" 119 241" 259™ 222" 159" 137
113 568" 475" 190" 377 389™ 239™ 230" 279" 227" 107 225" 290™ 214 219™ 094
286" 473" 475" 498™ 316™ 280" 342" 266" 425™ 166" 204™ 149" 374 164" 133 154"
526" 245™ 190" 498™ 224" 203" 174" 241" 318™ 182" 286" 200™ 338™ 199™ 115 285™
166" 437" 377 316™ 224 754" 516™ 501" 461" 273" 190" 353" 261" 141 243" 150"
053 353 389™ 280" 203" 754" 631" 561" 545™ 237" 157" 347 280™ 206™ 244™ 174"
064 280" 239™ 342" 174" 516" 631" 711" 535" 221" 166" 289" 292" 279" 272" 182"
100 236" 230" 266" 241" 501" 561" 711" 472" 211" 167" 333" 193" 214 291" 240™
058 290" 279" 425" 318™ 461" 545™ 535" 472" 214™ 248™ 339™ 419™ 288" 251" 267"
114 202" 227" 166" 182" 273" 237" 221" 211" 214" 415™ 323" 163" 141 288" 204™
145 119 107 204™ 286™ 190" 157" 166" 167" 248" 415™ 323" 250™ 188" 240™ 350"
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3 046 241 225" 149" 200" 353" 3477 289" 333" 339" 323" 323" 453" 190 129 211"
4 142 259" 290" 374 338" 261" 280" 292" 193™ 419 163 250" 453" 272" 161" 3117
5 116 222" 214" 164" 199™ 141 206" 279 214" 288" 141 188" 190 272" 354" 398"
6 095 159" 219" 133 115 243" 244" 272" 291 251" 288" 240" 129 161" 354" 494
7 201" 137 094 154" 285" 150" 174" 182" 240" 267" 204" 350" 211" 311" 398™ 494™
1 114 159" 102 098 202" 319™ 311" 282" 277 327 198™ 349" 306" 287" 153" 196™ 228"
2 069 260" 264" 237" 290" 336" 312" 244™ 268" 388" 258" 288" 550" 564" 410" 179 314"
3 129 294" 187" 248" 185 242" 262" 327 3177 497" 159" 097 209" 297" 347 298" 119
4 226" 340" 252" 238" 182" 296" 349 331™ 291 505" 142 136 234 318" 358" 301 212"
5 127 355" 314 369" 108 197" 280" 305" 184" 510" 117 110 216" 400" 370 195" 205"
6 145 230" 130 185" 282" 228" 238" 248" 314™ 369" 140 336" 291" 308™ 325" 336™ 312"
7 158" 239" 206" 266" 239" 213" 253" 309" 217" 363" 106 212" 206" 313" 303" 304™ 327
8 188" 329" 241" 244™ 189" 156" 274" 274" 216" 444™ 102 201" 247" 298™ 378" 240" 258"
1 144 140 159" 148" 152" 104 144 265" 187" 241" 148" 222" 105 149" 504" 232" 343"
2 ,006 172" 184" 021 109 155" 130 145 217" 128 216™ 190" 298™ 103 388™ 308™ 372"
3 078 054 138 055 064 065 121 188" 139 115 133 152" 112 041 218™ 260" 283"
4 081 145 092 017 165" 233" 246™ 236" 285" 219" 235" 260" 351" 230™ 349™ 429™ 343"
5 169" 157" 114 209" 219" 159" 215" 275" 180" 187" 186" 319” 076 192" 230" 294™ 353"
6 386" 414™ 351" 355" 396" 266" 255" 149" 220" 302" 143 138 188" 331" 135 218" 340"
7 178" 362" 304" 271" 148" 319" 293" 225" 136 283" 214" 222" 224" 297" 192" 268™ 332"
1 120 268" 207" 310" 134 302" 294™ 332 250" 339™ 242" 225" 381" 347 139 092 231"
2 230™ 181" 138 206" 303™ 180" 230™ 282" 244™ 302" 245™ 165" 374™ 368™ 200" 139 247"
3 160" 340" 263" 260" 312" 303™ 357 384™ 330" 332" 310" 250" 264" 277 219™ 164" 179"
L1 087 203" 125 117 075 238" 135 127 161" 130 077 086 270" 317" 285" 256" 144
L2 126 364" 289" 335" 125 415" 392" 341" 267" 278" 176" 126 327" 493" 290" 237" 181"
L3 077 304" 322" 310 193" 389" 458" 386" 329" 372" 176" 151" 419" 507" 259" 252" 157"
L4 037 322" 273" 228" 253" 381" 395™ 336" 329™ 340™ 185" 151" 515" 433" 199™ 175" 195"
L5 137 324™ 222" 280" 203" 225" 158" 231" 119 171" 037 171" 301" 457" 303™ 192" 129
L6 ,033 255™ 233" 240" 285" 381" 339™ 338™ 409™ 397" 246™ 151" 581" 364™ 297 223" 171"

Prilog 9. Ocena atributa u ponudi gradskog turizma Republike Srbije (Pirsonov koeficijent
ranga korelacije) — nastavak

1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7
1 114 069 129 226" 127 145 158" 188" 144 ,006 078 081 169" 386" 178"
2 159" 260" 294™ 340™ 355" 230™ 239™ 329™ 140 172" 054 145 157" 414™ 362"
3 102 264™ 187" 252" 314™ 130 206™ 241" 159" 184" 138 092 114 351" 304™
4 098 237 248™ 238™ 369™ 185" 266" 244™ 148" 021 055 017 209™ 355™ 271
5 202" 290™ 185" 182" 108 282" 239™ 189" 152" 109 064 165" 219" 396™ 148"
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1 319 336" 242" 296" 197" 228" 213" 156" 104 155 065 233" 159" 266" 319™
2 3117 312" 262" 349 280" 238" 253" 274 144 130 121 246" 215" 255" 293"
3 282" 244 327 331" 305" 248" 309" 274 265 145 188" 236" 275" 149" 225"
4 277 268" 317" 291" 184" 314" 217" 216" 187" 217" 139 285" 180" 220" 136
5 327 388" 497" 505" 510" 369 363" 444™ 241" 128 115 219" 187" 302" 283"
1 198™ 258" 159" 142 117 140 106 102 148" 216" 133 235" 186" 143 214™
2 349" 288" 097 136 110 336" 212" 201" 222" 190 152" 260" 319 138 222"
3 306" 550" 209" 234" 216" 291" 206" 247 105 298" 112 3517 076 188" 224
4 287" 564" 297" 318" 400" 308" 313" 298" 149" 103 041 2307 192" 331™ 297"
5 153" 410" 347 358" 370" 325" 303™ 378" 504" 388" 218" 349" 230" 135 192"
6 196™ 179 298" 301" 195™ 336" 304" 240" 232" 308" 260" 429" 294" 218™ 268™
7 228" 314" 119 212" 205" 312" 327" 258" 343" 372" 283" 343" 353" 340" 332"
1 481" 322" 313" 211" 464" 330™ 302" 219" 281" 226" 384™ 237" 224 368™
2 481" 356" 313" 363" 463" 448™ 353" 223" 345™ 160" 342" 252" 280" 388™
3 322" 356" 814™ 654" 473" 475" 579" 293" 213" 116 320" 191" 256" 384™
4 313” 313” 814™ 807" 475" 465™ 542" 317" 235" 134 371 191" 362" 355™
5 211" 363" 654" 807" 459" 522" 547" 285" 216" 160" 253" 181" 363" 354™
6 464" 463" 473" 475" 459" 714" 436" 221" 315" 247" 403" 366" 219" 295"
7 330" 448" 475" 465" 522" 714" 550" 224" 336" 350" 266" 379" 285" 408"
8 302" 353" 579" 542" 547" 436" 550" 425" 266" 235" 301" 234" 242" 356"
1 219" 223" 293" 317 285" 221" 224" 425™ 490" 496" 281" 342" 235" 283"
2 281" 345™ 213" 235™ 216™ 315™ 336" 266" 490™ 519" 518™ 319™ 305™ 362"
3 226" 160" 116 134 160 247" 350" 235" 496" 519" 328" 356" 291" 236"
4 384™ 342" 320" 371" 253" 403" 266" 301" 281" 518" 328" 416™ 304™ 437"
5 237" 252" 191" 191" 181" 366" 379" 234" 342" 319” 356" 416" 415" 383"
6 224" 280" 256" 362" 363" 219™ 285" 242" 235" 305" 291" 304™ 415" 467"
7 368" 388" 384™ 355™ 354™ 295™ 408™ 356" 283" 362" 236" 437" 383" 467"
1 168" 321 352" 358™ 383" 129 239™ 310" 190" 164" 152" 161" 189" 285" 423"
2 263" 410 329" 347" 322" 284" 295" 321" 214 229" 120 278" 237" 346™ 326™
3 186" 232" 376™ 386" 363" 203" 268" 294" 269" 295" 232" 168" 174 294™ 351"
L1 225" 394" 449" 372" 360" 293" 275" 246" 103 305" 068 378" 091 153" 393"
L2 210" 396™ 408™ 417" 455™ 292" 323" 306™ 149" 168" 062 356" 245™ 281" 514"
L3 257" 427" 358™ 370™ 405™ 302" 329™ 345™ 176" 208™ 163" 358™ 193" 304" 366™
L4 286" 415™ 260" 329™ 333" 344™ 227" 305™ 146 270" 136 367" 193" 272" 299™
L5 292" 349" 346" 403" 396" 418" 346™ 267" 113 173 016 256" 149" 196™ 293"
L6 284" 491 302" 267" 212" 354" 248" 188" 091 271" 039 349 054 127 238"
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Prilog 10. Ocena atributa u ponudi gradskog turizma Republike Srbije (Pirsonov
koeficijent ranga korelacije) — nastavak

1 2 3 L1 L2 L3 L4 L5 L6
120 230" 160 087 126 077 037 137 ,033
268" 181" 340" 203" 364" 304™ 322" 324 255"
207" 138 263" 125 289" 322" 273 222" 233"
310 206" 260" 117 335" 310 228" 280" 240"
134 303 312" 075 125 193™ 253" 203" 285"
302" 180" 303" 238" 415" 389" 381" 225" 381"
294™ 230" 357" 135 392" 458" 395" 158" 339™
332" 282" 384™ 127 341" 386" 336" 231" 338"
250" 244™ 330™ 161" 267" 329™ 329" 119 409"
339™ 302" 332" 130 278" 372" 340™ 171" 3977
242" 245™ 310™ 077 176" 176" 185" 037 246™
225" 165" 250™ 086 126 151" 151" 171" 151"
381" 374" 264" 270" 327 419" 515" 301" 581"
347 368" 277" 317" 493" 507" 433" 457" 364"
139 200" 219" 285" 290" 259" 199" 303” 297"
092 139 164" 256" 237" 252" 175" 192" 223"
231" 247" 179" 144 181" 157" 195™ 129 171"
168" 263" 186" 225™ 210" 257" 286" 292" 284™
321" 410 232" 394 396" 427" 415" 349" 491"
352" 329 376" 449" 408" 358" 260" 346" 302"
358" 347 386" 372" 417" 370" 329" 403" 267"
383" 322" 363" 360" 455™ 405™ 333™ 396" 212"
129 284" 203™ 293™ 292" 302" 344™ 418" 354"
239™ 295™ 268" 275" 323" 329™ 227" 346™ 248™
310" 321" 294" 246" 306" 345™ 305" 267" 188"
190 214" 269" 103 149" 176" 146 113 091
164" 229" 295" 305 168" 208" 270" 173" 271"
152" 120 232" 068 062 163" 136 016 039
161" 278" 168" 378™ 356" 358™ 367" 256" 349"
189" 237" 174" 091 245™ 193" 193" 149" 054
285" 346" 294" 153" 281" 304" 272" 196™ 127
423" 326" 351" 393" 514" 366" 299" 293" 238"
523" 433" 319" 464" 420" 346" 285" 270"
523" 430" 351" 371" 433" 397" 380" 412"
433" 430™ 326" 425" 344™ 281" 229" 272"
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L1 319 351 326" 606" 403 397 482 357
L2 464" 371 425" 606" 698" 519" 428" 395
L3 420" 433™ 344" 403" 698" 639" 437" 530"
L4 346™ 397 281" 397" 519" 639" 483" 566"
L5 285" 380" 229" 482" 428" 437" 483" 464"
L6 270" 412" 272" 357" 395" 530" 566" 464"
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